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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace ,,Projekt Eventu Valachy Tour* je analyza aktivit porddanych
v ramci sportovniho seridlu Valachy Tour a na zdklad€ jejich vysledkl, tvorba nové
strategie vytvofené ve spoluprici s management tymem eventd. Uvodni &dst price je
vénovana teorii event marketingu, jeho vztahu k néstrojiim komunika¢niho mixu a sport
event marketingu. Nasledujici kapitoly se zabyvaji teorii 1 praxi projektového fizeni. Od
predstaveni spoleCnosti HP Tronic a seridlu Valachy Tour, pfes analyzu aktudlniho stavu
akce az po ndsledné detailni planovani projektu. Zavérem jsou diskutovany a hodnoceny

kroky planovaného projektu.

Klicova slova:

Event, event marketing, sport event marketing, projektové tizeni, SWOT analyza, Valachy

Tour

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis ,,Event Marketing Project: Valachy Tour* is creation of the
new strategy developed in cooperation with the Valachy Tour management team based on
results of the analysis of existing Valachy Tour sport series. The opening part of the thesis
is devoted to the theory of event marketing, its relation to pomotional mix tools and sport
event marketing. Next chapters deal with theory and practice of project management. From
presentation of HP Tronic company and its sport series Valachy Tour, over analysis of
current form of the event to subsequent planning of the whole project in details. The final

chapter discusses and evaluates steps of the project.

Keywords:

Event, event marketing, sport event marketing, project management, SWOT analysis,

Valachy Tour
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UVOD

Lidé, a¢ pfes individudlni potfeby, maji tendenci naslouchat a nechat se do jisté miry i
ovlivitovat globdlnimi trendy. Charakteristickym rysem dneSni spole¢nosti jsou jeji
bezmezné moZnosti. Kazdy jedinec mize mit obcas pocit zahlceni informacemi i
produkty, které jsou mu nabizeny nejriznéj$Simi domécimi ¢i zahrani¢nimi spole¢nostmi.
Zorientovat se v Siroké nabidce je pro zdkazniky velmi komplikované. Zatimco vyrobci si
ldamou hlavu nad tim, jak se odliSit od konkurentli a zaujmout stavajici i potencidlni
zékazniky. Voditkem k nalezeni cesty ven z problému mohou byt marketingové aktivity,

tedy za ptedpokladu jejich vhodného pouziti. Jednim z téchto komunikac¢nich néstroju je,

relativné mlady, event marketing, ktery je hlavnim tématem této diplomové prace.

Event marketing mé snahu piisobit na mysl spotfebitele pomoci pozitivnich emoci, které se
mu tvoii na zdkladé urcitého prozitku. Soudoba populace je orientovdna na aktivni Zivotni
styl, ktery je postaven pravé na proZzitcich. Aktivity mohou byt nejriiznéjSiho druhu,
nicméné zvlastni pozornosti se tési predevsim sportovni uddlosti, coz neni ndhodou. Je
védecky dokédzano, ze pfi sportu jsou do mozku vyplavovany endorfiny, které navozuji
pocit Stésti ¢i dobrou ndladu. A to je pfanim kazdého marketéra, spojit jeho znacku

s pozitivnim zaZitkem.

Téma prace bylo vybrdno sohledem na osobni zdjem dané problematiky. Event
marketingu se autorka vénuje vramci stiZze ve spoleCnosti béhem které se podili na
potadani sportovniho seridlu Valachy Tour, a je to také obor, kterému by se rdda vénovala
1 do budoucna. Idea Valachy Tour ziskala jeji sympatie diky jedine€nému konceptu.
Béhem zavodu, které jsou tvofeny pro Sirokou vefejnost se lze potkat tvari v tvar
s profesiondlnimi sportovci z riznych odvétvi. Zazitek je umocnovan dobfe zvolenym

vybérem piijemného prostiedi, ve kterém se akce odehréavaji.

Cilem této diplomové price je vypracovani projektu pro zcela origindlni event, o ktery by

Valachy Tour mohla obohatit svou stavajici nabidku.

Prvni ¢ast prace je vénovéna teoretickému pohledu na event marketing. Je zde zminéna
typologie event marketingovych aktivit ¢i vztah event marketingu k ndstrojim
komunikac¢niho mixu. Daéle je blize specifikovan sport event marketing, ktery je st€¢Zejnim
tématem prace. Nasledujici kapitoly se zamétuji na projektové fizeni a shrnuji zdsadni

poznatky této ¢asti, které jsou stavebnim kamenem pro praktickou ¢ést.
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s vz

Druhd ¢ast se vénuje predstaveni spolecnosti HP TRONIC a sportovniho seridlu Valachy
Tour. Déle obsahuje prace analyzu soucasného stavu akce a konkurencnich aktivit, jejiz
vysledky budou pouZity k tvorbé projektu. Na zdklad¢ dostupnych informaci je zpracovana
SWOT analyza (zkratka anglickych Strenghts = silné strdnky, Weaknesses = slabé stranky,
Opportunities = piilezitosti, Threats = hrozby), PEST analyza (Politické, Ekonomické,
Socidlni, Technologické faktory) a Porterav model péti sil. Néasledujici kapitoly obsahuji
zdivodnéni projektu, stanoveni jeho cild ¢i identifikaci cilovych skupin eventu. Je zde
zminéna také strategie eventu s pldnem jeho propagace, rozpoctu, asové analyzy, rizikové

analyzy a event controllingu. Posledni ¢ast se vénuje hodnoceni eventu a komentuje jeho

vyznam a uZitecnost.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat seridl sportovnich zdvodi Valachy
Tour, ktery je kazdoro¢né porddan v udoli Velkych Karlovic. Za pomoci Porterova modelu
pécti sil, PEST analyzy a SWOT analyzy, budou zhodnoceny vSechny kli¢ové vnitini a

vnéjsi faktory, které mohou mit vliv na seridl akci. Na zdkladé provedenych rozbort budou

navrzZena doporuceni, jak event rozvinout a o co jej doplnit.

7z w7z

V ramci teoretické Casti prace je event marketing charakterizovdn a nasledné¢ rozdélen dle
riznych kritérii. Pozdéji je diskutovdna duleZitost integrovaného event marketingu do
komunika¢niho mixu firmy a jsou rozebrdny vztahy mezi jednotlivymi komunika¢nimi
nastroji a samotnym event marketingem. StéZejni Casti je projektové fizeni, kterému je
vénovana pozornost jak v teoretické, tak i v praktické Casti. Tato kapitola se postupné
vénuje situacni analyze, stanovuje cile projektu, definuje jeho cilovou skupinu, urcuje
strategii, pldnuje zdroje, vymezuje rozpoCet a zdavérem kontroluje cely proces event

marketingu. Specifi¢téji je vymezen event marketing ve sportovni oblasti.

7z vz

V praktické Casti je predstavena spole¢nost HP TRONIC, zastfesujici celou akci. Jak jiz
bylo zminéno, analyza stavajici podoby eventl a jeho konkurence je zdkladnim stavebnim

kamenem pro nésledné projektové fizeni.

sz w7z

Poznatky teoretické a praktické Casti se staly vychodiskem pro navrzeni zmén v rdmci

eventi sportovniho seridlu Valachy Tour.
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I. TEORETICKA CAST
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1 EVENT MARKETING

Ackoliv ma laickd vefejnost pfedstavu o tom co to event marketing je, nedd se fici, Ze by
se jednalo o pojem bézné pouzivany a jasné definovany. Pro marketingové pracovniky
vSak tento komunikacni ndstroj neni Zadnou novinkou a pifimo se na néj zaméfuji ve

specializovanych agenturéich.

K vysvétleni pojmu bude pouzito v ndsledujici podkapitole n€kolik formulaci, které jsou
dokladem toho, Ze ne vSichni autofi se zcela shoduji v ramci svych definic a jejich vnimani
skuteCnosti je rozliSné. Druhd podkapitola se zabyvd typologii event marketingovych

aktivit dle riznych charakteristik.

1.1 Definovani pojmu Event marketing

Problém, ktery vznikd ptfi definovdni event marketingu, je vzdjemny vztah komponent
nazvu. Nabizejici se otdzkou je vztah mezi pojmy event a event marketing, jsou synonymy
nebo se jednd o odlisSné pojmy? Nazory odborniki se rtizni, obecné vSak prevlada minéni,

7e pojmy je potieba od sebe odlisovat (Sindler, 2003, s. 20).

Nésledujici formulace Sistenische toto jasné vysvétluje. ,,Ne kazdé ptredstaveni (uddlost)
lze povaZovat za event a stejn¢ ne kazdy, kdo organizuje event, déld event marketing*

(Sistenich, 1999, cit. podle Sindler, 2003, s. 20).

,Event je vysvétlovan jako komunikaéni ndstroj a event marketing je chidpéan jako forma
dlouhodobé komunikace vyuZzivajici v ur¢itém casovém useku celé fady eventi* (Sindler,

2003, s. 22).

Prekladat slovo event do jinych jazyka je velmi komplikované a ceska slovni zdsoba ani
ekvivalentnim pojmem nedisponuje, proto je bézné pouzivat ptivodni anglickou verzi. ,,Dle
Kotlera je event definovdn jako udalost a zdzitek, anglicko-Ceské slovniky event
charakterizuji jako udalost, zazitek, prozitek, piihoda, pfipad, pfedstaveni ¢i program®

(Schorovska, 2015, s. 14).

Vysvétleni velmi obecného charakteru je definice Bertranda Rusella a Alfreda Whiteheada:
,Obecné je jako event oznacovéno to, co se odehravd v urCitém Case na urcitém misté*

(Russel a Whitehead, cit. podle Sindler, 2003, s. 21).

vV,

Pro tuto préaci je vhodnéjsi podrobnd charakteristika Nickela a Weinberga, ktefi spojuji

eventy s prozitky: ,,Usp&nost zapamatovdni se zvySuje zdzitky zprostiedkovanymi
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poznanim zejména tehdy, mame-li pfilezitost se aktivné na téchto zaZitcich podilet. Takova
pfedstaveni vykazuji neobycejné vysoky aktivaéni potencidl v obraznych predstavich
jednotlivet a skupin. V soucasnosti je v marketingu rozhodujicim faktorem profesiondlni
nasazeni obrazové komunikace pro ovliviiovani lidského chovéni. Eventy je mozZné v této
souvislosti chédpat jako tfidemenziondlni zinscenované obrazy, které plsobi najednou na

viechny lidské viemy* (Nickel, 1998; Weinberg, 1992, cit. podle Sindler, 2003, s. 21).

Vratime-li se k vysvétleni pojmu event marketing nabizi se vystiznd definice Svazu
némeckych komunikacnich agentur: ,Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitki stejn€ jako planovani a organizaci v radmci firemni komunikace. Tyto
zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované
uspofdddnim nejriznéjSich akci, které podpoii image firmy a jeji produkty* (Deutsche

Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn, 1993, cit. podle Sindler, 2003, s. 22).

V ¢em se rizné formulace shoduji je souvislost event marketingu s proZitky ¢i jedine¢nymi

zézitky, jak uvadi 1 nasledujici charakteristiky pojmu.

Dle Sisteniche (1999, cit. podle Sindler, 2003, s. 22) je chdpin event marketing jako
takové predstaveni ¢i akce, kterd md adresitovi zprostiedkovat sdéleni pomoci
zinscenovani vyjimeéného zazitku. CimZ je mysleno vytvoreni takovych emociondlnich a
psychickych momentt, které aktivuji proces vedouci k porozuméni.

Nickel (1998, cit. podle Sindler, 2003, s. 22) rozumi pod pojmem event marketing

zinscenované zazitky, které maji z pohledu firmy zprostiedkovat vSem ziicastnénym

zazitky, tedy vyvolat emoce hodici se zaroven k prosazeni zvolené marketingové strategie.

Jinym vysvétlenim, které je v rozporu s formulacemi nékterych autort, je jednoduchy a

ndzorny vzorec:

Obr. 1. Schéma pro formulaci event marketingu (Sindler, 2003, 5.23).
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1.2 Typologie event marketingovych aktivit

Event marketing je stdle mladou formou komunikace, stejné¢ jako neexistuje jeho jedina

definice, nebyla ustdlena ani jedind typologie event marketingovych aktivit.

Pro lepsi pochopeni se doporucuje roz¢lenit aktivity do péti zakladnich kategorii podle:

e (Obsahu

¢ (Cilovych skupin

e Konceptu

¢ Doprovodného zazitku

e Mista

1.2.1 Podle obsahu

Podle obsahu se déli vyuziti event marketingové aktivity na:

a)

b)

Pracovné orientované eventy — jejich cilem je vyména informaci ¢i
zkuSenosti. Patfi mezi né akce pro interni cilové skupiny firmy
(zaméstnance, akciondie apod.) a obchodni partnery. Piikladem muze byt
Skoleni zaméstnancti ohledné nového produktu (sluzby), ktery firma nabizi.
Informativni eventy — jsou zaméfeny na piedavani informaci v ramci
riznych aktivit, kterymi by mélo dojit ke zvySeni pozornosti a vyvolan{
emoci pfijemci informaci. Do této skupiny se fadi tzv. Edutainment center,
nazev vznikl zkrdcenim dvou anglickych slov: ,Education® a
,,Entertainment®, do ¢eStiny pieloZeno jako zdbavné vzdélavaci centra. Ta si
kladou za cil podavat informace zdbavnou a ptsobivou formou. Tuto formu
event marketingové aktivity si zvolila i firma Nivea, kterd vytvofila détsky
svét s tématikou bezpeCnosti ve vod¢ i pod ni. SpoleCnost si ziskdva
sympatie uz od utlého véku déti, které nabyvaji znalosti zdbavnou formou,
coz také posilnuje vztah rodict ke znacce.

Zabavné orientované eventy — hlavnim piedmétem téchto akcei je zabava,
kterd mda maximalizovat dopad na emociondlni stranku ucastniki.
Spolecnosti se snazi zabavné orientovanymi akcemi budovat dlouhodobou

image znacky. Piikladem mohou byt koncerty, trendové sporty apod.
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1.2.2 Podle cilovych skupin

Podle cilovych skupin se déli zaméfeni event marketingovych aktivit do dvou zakladnich

obasti:

a)

b)

Verejné eventy — jejich zdjem je sméfovan k externi skupin¢ lidi ( mimo
firmu). Cilov4 skupina je heterogenni a jsou do ni zahrnovani zékaznici,
novinéfi, ndzorovi vidci ¢i Sirokd vetejnost. Piikladem vetejného eventu
muze byt veletrh, vystava a doprovodné akce potfddané v ramci téchto akci.

Firemni eventy — v tomto piipadé¢ je cilova skupina interni a poradatel akce
jeji Cleny dobtfe znd, tudiZ je moZné maximalizovat komunikacni efekt.
Jednd se predev§im o zaméstnance, kliCové dodavatele, akcionafe apod.
Jako ptiklad je mozné uvést akci porddanou k pfilezitosti firemniho jubilea

¢i valnou hromadu nebo interni Skoleni.

1.2.3 Podle konceptu

Podle konceptu se event marketingové aktivity rozdéluji do péti zdkladnich kategorii:

a)

b)

Event marketing vyuzivajici piilezitosti — komunikace firmy je spojovana
s prilezitostnymi, zavedenymi oslavami nebo s dosaZenymi vyznamnymi
uddlostmi. VZdy se jednd o pevné ohrani¢enou uddlost. Den otevienych
dvefi firmy u piileZitosti jubilea firmy je pfikladem eventu patiiciho do této
kategorie.

Znackovy (produktovy) event marketing — hlavni podstatou tohoto druhu
aktivit je jak chce byt znacka vnimana a jejim cilem je budovat dlouhodoby
emociondlni vztah potencidlniho zdkaznika ke znacce. Ptikladem je firma
Redbull, kterd dlouhodob& podporuje extrémni sporty a lidi s originalnimi
napady.

Image event marketing — image mista ¢i ndplii eventu zcela koresponduje
s hodnotami spojovanymi se znackou (vyrobkem). PfileZitost je uméle
vytvofend nebo dochazi k vyuZzivani jiz existujicich akci ¢i lokalit. Jako
piiklad je pithodné pouzit opét Red Bull, ktery je spojovan s vyznamnymi
adrenalinovymi akcemi jako jsou soutéZe v akrobatickém létani Red Bull

Air Race, zdvody v motokrosu Red Bull X-Fighters apod.
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d)

e)

Vv s

Event marketing vztazeny k know-how — zde je nejdulezitéjsim aspektem
know-how, které firma vlastni. MuzZe se jednat bud’ o technologii nebo
vyrobek, ktery je na trhu naprosto unikitni. Piikladem je spolecnost
Cannondale specializujici se na vyrobu jizdnich kol, ta je diky nekonvencni
technologii jedineCnym vyrobcem jednonohé vidlice Lefty.

Kombinovany event marketing — vyuzivd kombinovani vyse uvedenych
koncepti. Jako piiklad, ktery propojuje event marketing vyuzivajici
piilezitost a znaCkovy (produktovy) event marketing je spolec¢nost Coca
Cola se svymi vanocnimi kamiony, které pouziva v pfedvanocnim cCase ke

komerénim dceltim.

1.2.4 Podle doprovodného zazitku

Tato kategorie je velmi specifickd a nelze ji pfesné definovat ¢i ddle clenit kvuli

jedineCnosti a neopakovatelnosti kazdé akce. Nicméné je néplni této typologie snaha

rozdélit event marketing dle zazitkid ¢i pocitil, které dand akce vyvold. Jednd se o cileny

pienos emoci mezi danou aktivitou a znackou.

1.2.5 Podle mista

Podle mista se déli event marketing na:

a)

b)

venkovni eventy (open-air) — ty akce, které se konaji na otevieném
prostranstvi. VétSinou se jednd o hromadné eventy se Sirokou cilovou
skupinou jejiz mnoZstvi ucastnikli Ize pocitat na stovky az tisice. Riziko,
které tato akce pfinési je napiiklad neptizen pocasi, kdy je nutné myslet na
zalozni plan. Typickym piikladem jsou sportovni uddlosti ¢i koncerty
pofddané na velkych stadionech, ndméstich ¢i jinych vefejnych
prostranstvich.

eventy pod stiechou - eventy situované v zastieSenych prostorach c¢i
budovach, jako napiiklad hotely, divadla, koncertni saly, hrady, vyrobni
haly atd.

Nutno podotknout, Ze uvedené déleni neni Zddnym dogmatem, mé za cil podat pouze

strukturovany piehled event marketingovych aktivit (Sindler, 2003, s. 36).
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1.3 Pét zpusobi jak umocnit emo¢ni zazitek z eventu

1y

2)

3)

4)

5)

Identifikujte emoc¢ni zazitek, ktery si piejete aby navstévnici méli pred,
béhem a po skonceni eventu. Co chcete aby vidé¢li, citili, ochutnali,
slySeli?

Proved'te prizkum a zjistéte zda dcastnici vaseho eventu méli podobnou
zkusenost jiZ v minulosti.

Proved’te prizkum tzv. panelu nebo vradmci rozhovort zjistéte jak
muZete vyuZzit predchozi zkuSenosti ucastnikii a povznést ji na vyssi
uroven nebo je nechte prozit zcela novou zkuSenost, na kterou
nezapomenou a pozitivné ovlivni jejich vnimani eventu.

Planujte event jako byste psali scénar k divadelni hie. Za¢néte ivodni
scénou, po té predstavte postavy a aktivity, nakonec jim pfipomeiite
darkem nebo dal$im ndkupem co praveé prozili.

Nezapomeiite na posteventovou Cast, v niz se muiiZete pfipomenout na
Facebooku nebo jiné socidlni siti uvefejnénim fotek ¢i jinou
pfipominkou, diky které event zuCastnénym oZije v mysli (Preston,

2012, s. 14).
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2 EVENT MARKETING A KOMUNIKACNI MIX

Postaveni event marketingu v komunikacnim mixu firmy v poslednich letech nabyva na
dulezitosti. Tradi¢ni média se v jeho prospéch stavaji byti méné¢ vyhodna co se propagace
spoleCnosti ty¢e, coZ potvrzuje i fakt, Ze cena poplatkli na sponzorovani akce stoupla
spolecné s ndklady na celou kampan. I pfes vSechny tyto rostouci tendence je event
marketing pokladan za relativné novou marketingovou aktivitu a firmy zjistuji efektivitu

tohoto komunika¢niho nastroje (Sneath, Finney a Close, 2005).

,Efektivni event marketing nemiiZe existovat ,,sdm o sob¢®, ale musi byt integrovan do
celkové komunikacni strategie firmy, byt soucdsti komunikacniho mixu. Vé&tSina
odborniku z praxe povazuje event marketing za jeho nedilnou soucdst a zduraziuje jeho

propojeni s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu‘ (Kotova, 2006, s. 8).

Hlavni divody pro¢ je event marketing zapojovdan do komunika¢nitho mixu jsou
nasledujici:
e Slucovanim a vyuzivanim vice komunikacnich ndstrojii se zvysSuje celkovy tcinek
komunikace.
e Event marketing nemuiZe existovat samostatn¢, protoZe jinak nebude vysledek
komunikace efektivni.
e JelikoZ je event marketing emociondlni komunikaci, mohou byt snadno promitnuty
tyto emoce i do dal$i doprovodné komunikace.
e Integraci event marketingu do komunikacniho mixu se celkové nédklady sniZuji a

prostiednictvim multiplika¢niho efektu je maximalizovan tuc¢inek komunikace

(Sindler, 2003, s. 23).

2.1 Integrovany event marketing

Integrovany Event Marketing (IEM) byl formulovan Kinnebrockem v uceleném pojednani
o vzijemném vztahu mezi event marketingem a ostatnimi komunikac¢nimi ndstroji takto:
,IEM zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které pomdhaji vytvafet nebo
zprostiedkovavat zinscenované zazitky. Hovofime o pfechodu od pasivniho k aktivhimu
marketingovému prozitku a o cest¢ od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem*

(Kinnebrock, 1994, cit. podle Sindler, 2003, s. 24)
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Klasicky hraje jen ¢ast ndstroju klicovou roli a zbytek je dopliuje, nebo neni viibec vyuZit.
Pro lepsi ptedstavu jsou schematicky zakresleny ndstroje komunika¢niho mixu a vzdjemné

vazby mezi nimi na uvedeném obrazku:

AHALIATIA V VAVLSAA
SLNAAI TVIOHAAS
ONRIOZNOAS
SNOLLVTH OI'T8 Nd
ONLLIDRIVA LD IA
AOVAINNWON AAWLL TN

INTEGROVANY
EVENT MARKETING

PROMOTION ELEKTRONICKA
AKCE MEDIA
P.0S. AKCE ' ¥ | $TENA MEDIA

J »
INCENTIVNI VENKOVNI
AKCE REKLAMA

OBCHODNI INTERNET

AKCE
\ /
AKCNI MUL TIMEDIA
NABIDKY

Obr. 2. Pozice integrovaného event marketingu v komunikacnim mixu firmy

(Sindler, 2003, 5.25).

Uvedené schéma zachycuje kli€ové néstroje komunika¢niho mixu a vzdjemné vazby mezi

nimi. Z podstaty obrdzku je IEM chépan jako sjednocujici ndstroj pro aktivity v oblasti
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vystav a veletrhil, sponzoringu, Public Relations (PR) atd. Ve stejné roviné¢ vnimani je i

klasicka reklama nebo rizné druhy promotion (gindler, 2003, s. 26).

Druhy zptsob vnimani integrovaného event marketingu je déleni komunikace na ATL
(Above The Line) neboli nadlinkovou komunikaci a BTL (Below The Line) - podlinkovou
komunikaci. Prvni zminénou je mysSlena klasickd reklama a druhd skupina zastupuje
aktvitity typu direct marketing, public relations apod. V rdmci tohoto ndzorového proudu je
event marketing bran jako nezaraditelny do konkrétni skupiny komunikacnich néstroja a je
chdpén jako zastteSujici zptisob komunikace, ktery vyuziva dle potfebného rozsahu dalSich

komunikaénich néstroji (Sindler, 2003, s. 26).

2.2 Event marketing ve vztahu ke konkrétnim nastrojim

komunika¢niho mixu

V ramci této podkapitoly budou analyzovany vztahy mezi jednotlivymi komunika¢nimi
nastroji a event marketingem. Postupné budou rozebrany hlavni nastroje komunika¢niho

mixu jako jsou:

e Reklama

¢ Podpora prodeje

¢ Direct marketing

e Public relations

e Sponzoring

¢ Pifima komunikace

e Veletrhy a vystavy

e Multimedidlni komunikace

e Komunikace se zaméstnanci

2.2.1 Event marketing a reklama ve sdélovacich prostiredcich

Vzijemna vazba téchto dvou prosttedkil je velmi uzka, jejich piisobeni se dobie dopliuje a
posiluje vysledny efekt vnimani cilové skupiny. Prvnim dileZitym krokem je vhodné zvolit
skupinu, kterou chceme oslovit a také vybrat spravné naCasovdni a formu reklamniho
sd€leni. Je nutné, aby se spolecnosti podafilo dostatecné uvést akci, ¢imZ zvysSuje Sance

naplnéni cile projektu (Sindler, 2003, s. 30).
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2.2.2 Event marketing a podpora prodeje

Castym divodem propojeni téchto ndstrojii je naplnéni uréitého taktického cile. Pokud
chceme naldkat nové zdkazniky, jako piiklad lze uvést rozdavéani slevovych kupont
ucastnikiim eventu. Vyslednym efektem miZe byt nejen zvySeni povédomi o firmé&, ale

mutiZe dojit také k ndrtistu prodeje (Sindler, 2003, s. 31).

2.2.3 Event marketing a direct marketing

Cilem direct marketingu v této souvislosti je udé€lat dobry prvni dojem, ktery piesveédci
cilovou skupinu o ucasti na propagovaném eventu. Je dulezité aby direct marketingova
aktivita probihala v souladu s planovanou akci, tedy aby byla prezentovana stejnym
zpusobem, jakym bude vytvoiena. Osobni osloveni by mélo mit emociondlni néboj, ktery
zanechd dojem, vyvola zvédavost, coZ pfivede recipienta na danou akci (gindler, 2003, s.

31).

2.2.4 Event marketing a public relations

Tato dvojice komunikacnich prostiedkd si klade za cil budovani dlouhodobého vztahu
mezi firmou a vefejnosti. Vybudovat si kvalitni vztah se zdkaznikem sahd az do tadu let,
proto musi mit sdéleni silny emociondlni ndboj, aby se to firmé podatilo. PR pokryva
Sirokou Skédlu komunikace firmy, kterd by méla v dlouhém obdobi byt jednotnd v ramci
tvorby image spolecnosti, jejtho produktu ¢i sluzby. Pro oba komunikaéni nastroje je
typicky osobni kontakt. Klicové je poznat chovéni cilovych zdkaznikii, védét jaké jsou
jejich potteby a pfani a podle toho uzpiisobit své chovani vii¢i nim. DileZitou soucasti
public relations je udrzovani dobrého vztahu firmy s novinéfi. Proto jsou pro n¢ obcas
tvofeny specidlni akce, na kterych jsou jim predstavovany produkty s piipadnym
testovanim. Touto snahou si firmy cht&ji zabezpe¢it dobré hodnoceni v médiich (Sindler,

2003, s. 32).

2.2.5 Event marketing a sponzoring

Nejcastéji se hovoti o sponzoringu sportovnich a kulturnich eventtl, pficemz jeho aplikace
dokaZze relativné snadno a cilené¢ vyvolat emoce. Sponzorované udalosti jsou v soucasnosti
populdrnim sdélovacim prostiedkem a propagovany mohou byt timto zplisobem, at’ uz
tradi¢ni nebo zcela nové oblasti sponzoringu. Pfi rozhodovani o jeho realizaci musi firma

rozhodnout zda uspofddd udalost sama nebo podpoii jiz existujici udalost. Ob& varianty
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nesou klady i1 zdpory a je nutné se rozhodovat individudln€ dle moZnosti a potieb kazdé
spolecnosti. Je-li firma spojovéna s urCitym druhem emoce, ktery je silnéjSi nezZ emocni

naboj akce, miZe jej na ni pienést a totéZ plati vice versa (Sindler, 2003, s. 33).

2.2.6 Event marketing a pfima komunikace

Pouziti pfimé komunikace je €asté v ramci pordddni event marketingovych aktivit a jejich
moznosti je spoustu, napf. osobni komunikace se zdkazniky, odbérateli, dodavateli a
dals$imi cilovymi skupinami. I kdyZ miiZze byt vysledné plisobeni velmi efektivni nese velké
riziko. Jestlize neni adekvatné propojena piima komunikace s prvky event marketingu,

muiZe dojit k naruseni dobrych dlouholetych vztahi se zdkazniky (Sindler, 2003, s. 34).

2.2.7 Event marketing a veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy byvaly jest¢ doneddvna oblibenou formou event marketingu.
V poslednich letech vSak firmy od tohoto trendu upousti v souvislosti s rostoucimi néklady
a rozvojem multimedidlnich komunikaci. JelikoZ je vyhodnost akci tohoto typu ziejma,
uchyluji se firmy k vlastnimu feSeni. Organizace vlastnich eventd je ndkladové

Vv s

efektivnéjsi, umoziuje 1épe selektovat cilové skupiny a aplikovat individudlni a osobné&;jsi
pristup. Ackoliv je tato varianta organiza¢n¢ ndrocnéjsi, komunikacni efekt muze byt
mnohem vyss§i, pokud se spolecnosti podafi vhodné napldnovat naCasovani, lokalitu a

spravné zacilit (gindler, 2003, s. 34).

2.2.8 Event marketing a multimedialni komunikace

Rozvoj v oblasti vypocetni techniky a telekomunikace je charakteristickym znakem dnes$ni
doby a jeho dopad na multimedidlni komunikace je okamzity. Seti{ ¢as, zefektiviiuje praci,
ale ma také svou odvracenou tvaf. Béhem virtudlnich akci, typu online konference ¢i
diskusniho féra, zanika dilezity osobni kontakt a emociondlni slozka komunikace (gindler,

2003, s. 35).

2.2.9 Event marketing a komunikace se zaméstnanci

Cilem eventil tvofenych pro zaméstnance byva zvysit jejich motivaci a loajalitu k firmé.
Vétsinou jsou tyto projekty velmi ndkladné, a proto nejsou piili§ Castym jevem. Ptikladem
téchto event marketingovych aktivit jsou motivacni semindfe nebo incentivni cesty

(Sindler, 2003, s. 35).
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3 PROCES PLANOVANI EVENT MARKETINGOVE AKTIVITY

YV 2

Dusledné a vcasné planovani je zdkladem kazdého dspéSného eventu. Aby bylo dosaZeno
maximalniho efektu, je nutné zodpoveédét nékolik otazek, které budou smétovat ke spravné

strategii. V rdmci této kapitoly budou jednotlivé otdzky zminény a diskutovany.

Proces tvorby event marketingové aktivity se skladd ze ti{ hlavnich etap (planovaci etapa,

realizacni etapa, vyhodnoceni) a jejich krokt, které jsou reprezentovany v ndsledujicim

schématu:
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Obr. 3. Pldnovaci proces event marketingu ( Sindler, 2003, 5.45 ).
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3.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je komplexni analyza klicovych faktori (vnitfnich i vnéjSich), kterd vede
k rozhodnuti o implementaci event marketingové aktivity. Cil analyzy je najit spravny
pomér mezi piilezitostmi, které se nabizi a moZnostmi ¢i zdroji, kterymi subjekt disponuje.
Nejcasté&ji pouzivanou formou analyzy je SWOT analyza, jez komplexné hodnoti jak silné
a slabé stranky, tak piileZitosti a hrozby pro aplikaci event marketingu. U jednotlivych
slozek SWOT matice je vhodné hledat synergie, na kterych miiZe firma postavit svou

strategii (gindler, 2003, s. 46).

V ramci analyzy se vyhodnocuji tfi oblasti a na zakladé¢ zjiSténi je rozhodnuto, zda se bude

dany event realizovat:

1) Hlavni komunikacni aspekty nasazeni event marketingu v kontextu IEM:

¢ Ekonomické a psychologické cile

® Celkovou komunika¢ni strategii firmy

e Zarazeni produktu (sluzby), image povédomi

e Potiebu na zazitky orientované komunikace

¢ Dosavadni zkuSenosti s vyuzitim event marketingu

e Porovnani event marketingu v souvislosti s ostatnimi  néstroji
komunika¢niho mixu

¢  Vhodné a dostupné prileZitosti (jubilea atd.)

e Nejvyznamnéjsi aktivity konkurence v této oblasti

2) V ramci determinace nabidky a poptavky po eventech je nutné zohlednit:

e Oblast nabidky eventi: dokonald znalost o soucasn¢ nejoblibené¢jSich
formach eventll, alternativnich moZnostech, klicovych ukazatelich cena /
vykon u jednotlivych eventl

e Oblast poptavky po eventech: duislednd analyza potieb a hodnot cilovych
skupin, zejména naplnéni jejich volného casu, Zivotniho stylu, zvyk,
spotfebniho chovani atd.

3) Zkoumani vnitrofiremniho potencialu pro vyuziti event marketingu. Je nutné
zamérit se na zdroje, které jsou obecné nezbytné k realizaci projektii:

¢ Finan¢ni zdroje — vySe celkovych finan¢nich prostfedki, které jsou pro

potieby event marketingu k dispozici
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e Lidské zdroje — zkuSenosti zaméstnancii sevent markeingem, pocet
zamestnancl se zdjmem o vlastni realizaci a zjiSténi moznosti pro piipadny

outsourcing téchto zdroji (gindler, 2003, s. 46).

Dalsi metoda situa¢ni analyzy mimo vySe uvedenou SWOT analyzu je PEST analyza,
kterd zkoumd vliv riznych faktorG makrookoli. PEST je akronym pocateCnich pismen
jednotlivych faktorii, n€kdy se uvadi jeho rozsitena verze PESTLE (¢i PESTEL), kterd je

doplnéna jesté o Legislativni a Ekologické faktory.

e P —politické
e E — ekonomické
e S —socialni

e T —technologické (ManagementMania.com, ©2011-2016a)

Naopak mikroprostiedi 1ze analyzovat pomoci Porterova modelu péti sil. Podstatou

metody je pusobeni téchto péti skupin:

e Stéavajici konkurenti

¢ Potencidlni konkurenti
¢ Kupni sila odbérateld
¢ Kupni sila dodavateli

¢ Hrozba novych substitutti (Porter, 2008, s. 27)

Po analyze situace je ucinéno rozhodnuti, zda akci realizovat ¢i nikoliv. Ke kone¢nému

rozuzleni miize pomoci i zodpovézeni téchto otazek:

e Muze event marketing naplnit marketingové a komunikacni cile firmy?

e Ma4 firma dostacujici finan¢ni a lidské zdroje k uskutecnéni celé event
marketingové aktivity?

e Dokdzi zjiSténé prilezitosti a silné strdnky event marketingu potlacit

nalezené slabé stranky a piipadné hrozby?

Pokud se rozhodneme event uskutecnit, musime jej diisledné¢ naplanovat, protoZe jeho

uspéSnost se odrazi i v dalsi, realiza¢ni fazi (gindler, 2003, s. 47).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.2 Stanoveni cilu

Na zdklad¢ provedené situacni analyzy by mély byt zfejmé cile eventu. Mit vizi je dulezité
i kvili sponzorim akce, ktefi budou rozhodné radéji podporovat akci s presné vytycenymi
cili, jasn€ definovanymi pravidly a srozumiteln€ nastavenym rozpoctem nezli zmatecné a
netransparentné organizovanym eventem. Pro ujasnéni cili pomiZe zodpovézeni této

zékladni otazky:
¢ Co ma akce prinést?

Podstatné je védet co by akce méla prinést subjektu, ktery jej porada (firm¢), ale snad jeste
dilezitéjsi je otdzka co akce pfinese ucastnikiim. Co je divodem proc¢ piijit? Na zaklade
téchto informaci je prvné stanoven cil a dle n€j vybran vhodny typ eventu. Chce-li firma
ziskat vefejné uznani, je ptihodnou variantou akce s charitativnim podtextem. Aby bylo
dosaZeno zamysleného cile, musi byt postardno o dobré zpopularizovani v médiich. Ugelny
druh eventu je prestizni galavecer, v ramci kterého dochdzi k piisobeni na vnitini emoce

(Lattenberg, 2010, s. 6).

Bé&Zné deleni cilli podnikatelskych plant je na dvé hlavni skupiny, a to na financni a
strategické. Finan¢ni cile — jsou klasické prodejni ukazatele typu zvySovani obratu ¢i
snizovani ndkladt apod. Obvykle je jednoduché je pribézné sledovat nebo upravovat dle
aktudlni potieby. Zatimco strategické cile (nebo marketingové cile), jsou predpokladem
podnikatelské strategie na urcité obdobi a jejich ukolem je také podpofit financni cile
spolecnosti. Piikladem téchto cili je zvySeni kvality produktu nebo nartst trzniho podilu
v urcitém obdobi. Oproti finan¢nim cilim, je komplikovanéjsi je pribézné kontrolovat,
protoZe jejich naplnovédni lze hodnotit az po uritém casovém obdobi. Jsou tvoreny
pfedevSim cili komunika¢nimi. V rdmci event marketingové strategie je Zadouci doplnit

vySe zminéné cile o cile taktické, reprezentované kontaktnimi cili (gindler, 2003, s. 47).

3.2.1 Kontaktni cile

Naplnéni kontaktnich cilt je piedpokladem pro efektivni planovani event marketingu, co je

vSak nutné mit na mysli, Ze ne vSichni, kteti pozvanku obdrZi nebo potvrdi ucast, se

skutecné akce zucastni. Kritériem pro definovani téchto cili je:

e (Celkovy pocet pozvanek

e (Celkovy pocet potvrzenych ticasti
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e (Celkovy pocet ucastnikll (gindler, 2003, s. 47)

3.2.2 Komunikaéni cile

Event marketing se plisobenim na emoc¢ni slozku recipienta snazi ovlivnit jeho chovani,
tedy to, jak bude sdéleni komunikovéno, je urcujici pro dspéSnost celého projektu nebo

kampan¢. Komunikacni cile se déli podle:

A. DéIKky pusobeni na:
e Operativni
e Taktické
e Strategické
B. Sméru pisobeni na:
e Interni (dovnitt firmy)
e Externi (vné firmy)
C. Psychologického plisobeni na:
e Kognitivné orientované — oslovuji rozum, sd€luji tedy vécné informace
jako jsou informace o produktu ¢i sluzbé apod.
e Afektované orientované — vychazeji z emociondlni roviny cloveka, jsou
zaloZeny na propojeni znacky s urcitym prozitkem. Jednd se napf. o
budovani dlouhodobého vztahu zdkaznika k firmé a jejimu produktu, o

umisténi znacky prostiednictvim emociondlniho zazitki a mnohé dalsi

(Sindler, 2003, s. 48).

3.2.3 Finandni cile

Co mitiZe Cinit problémy, je spravné nadefinovani finan¢nich cilti event marketingu a jejich
nasledné zmeétfeni. Pokud je event marketingovd aktivita nasazovana v souladu
s dlouhodobymi cili spolecnosti, mohou se objevit dalsi externi faktory, které ovlivni, at’ uz
pozitivné ¢i negativné, vysledny efekt.

Nésledujici pravidla jsou brana v dvahu pfi urCovani cili eventu, pro ucely maximalizace

vysledku:

¢ Je nutné formulovat jednoznacné jednotlivé cile a jasné stanovit Casové
obdobi potifebné pro naplnéni daného cile.

e Jednotlivé dilci cile musi byt sladény.
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e Jednotlivé cile musi byt stanoveny hierarchicky, tzn. cile mensiho vyznamu
odvozené od cilt nadfazenych.
e C(Cile musi byt realistické, dosazitelné a zaroven mobilizujici, aby

stimulovaly maximaln{ dsilf k jejich dosaZen{ (Sindler, 2003, s. 49)

3.3 Definovani cilové skupiny

,» The aim of marketing is to know and understand the customer so well the product or

service fits him and sells itself.“ (Peter F. Drucker)

Zné-1i firma divod, pro¢ akci potfddat a je-li také zndm motiv k ndvs§téveé akce, piesune se k

dalSimu kroku planovani, v rdmci kterého se nabizi otazka:

¢ Pro koho je akce poradana?
Starosti organizdtorii je zajistit, aby na event piisSli ti spravni lidé. Pravé vyse
zminénd znalost cile je zpravidla tzce svazana s predpokladanymi tcastniky akce.
Hlavni déleni eventl podle jejich ucastnikll je na interni a externi. Interni eventy
jsou uréeny zaméstnancim ruznych drovni, zrdznych usekd a pobocek.
Potencidlnimi ucastniky externich akei jsou koncovi zdkaznici, obchodni partnefi,
dealefi ¢i dodavatelé, top management, partnerské organizace, Sirokd vefejnost

nebo média a sponzofi.

Neni dostacujici védét pouze obecné, pro koho je event tvofen, ale nejlépe se bude
planovat v pfipad¢ tuzce vymezené skupiny, jejiz oCekdvani jsou zndmd. Snadnéjsi pak
bude volba komunika¢niho prostiedku a tim padem bude mozné celkové uzpusobit rdz
akce. Je vSak nutné mit na paméti, Ze kazd4 skupina hostil je specifickd a ma rozdilné
zvyklosti. DalSim podstatnym krokem je vhodné ozndmeni eventu vytipovanym
ucastnikim. Volba sprdvné propagace, dostateCny casovy piedstih a pripomenuti se

ucastnikim, jsou nutnosti (Lattenberg, 2010, s.14).

Pti identifikaci recipientl pro potifeby event marketingu délime cilové skupiny na primarni
a sekundarni. Primarni cilova skupina je ta skupina lidi, pro kterou je event tvofen a ktera
se ho bude ucastnit. Je kliCova, protoze ona bude sdélenim piimo zasaZena a odnese si
emociondlni zaZitek. Sekundarni cilova skupina se eventu piimo neucastni, ale
nejdilezitéjsi sdéleni se k ni dostdvd zprostiedkované, napi. prostfednictvim médii ¢i
z doslechu. Je také dulezitd, protoZe napiiklad skrze média ¢i doslechem se dostdvaji

informace k mnohem vétsi skupiné Siroké veiejnosti.
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Po zdkladnim rozdé&leni cilovych skupin nasleduje mikrosegmentace cilovych skupin, tedy
déleni jedincii na zdkladé co nejvétsiho poctu stejnych rysu, z4jmu a potieb. Podle tcelu a
formy event marketingu jsou cilové skupiny rozclenény podle nasledujicich kritérii

(Sindler, 2003, s. 50):

e Uroveii vztahu ke znadce, produktu, sluzbé, firmé - sleduje se zda je vztah
recipienta pozitivni, neutrdlni nebo negativni. Na pozitivné ladénou skupinu je pak
cileno.

¢ Socio-ekonomicka a demograficka kritéria — cilové skupiny jsou rozd¢leny
podle: pohlavi, véku, rodinného stavu, mista bydliSté, vzd€lani, povolani, pfijmu,
Zivotniho cyklu rodiny, socidlni tiidy.

¢ Chovani recipienti — zde firmy sleduji predev§im spotfebni a ndkupni chovani
jedinct a skupin nebo chovani recipienti v minulosti pti podobnych piileZitostech.

¢ Emocionalni Kkritéria — vychazi ze sledovani Zivotniho stylu (napln volného cCasu,
z4ajmy, zvyklosti) a jinych psychologickych prvklt (zebtficky hodnot, postoje)
jedinct a skupin (§indler, 2003, s. 52).

3.4 Stanoveni strategie

Vsechny vySe uvedené kroky planovani event marketingu jsou velice diilezité, nicméné az
samotna strategie rozhoduje o tom, zda bude akce ispésna ¢i nikoliv. V ramci strategie voli
spole€nost pocet a druh eventu pro vlastni realizaci, jeji cilovou skupinu a mnohd dalsi

specifika eventu.
Podle Mefferta se d€li strategie event marketingu do Ctyt skupin:

e Koncentrovana strategie standardizace — pii volbé této strategie je hlavnim
cilem event marketingu ovlivnit malé homogenni cilové skupiny jednim nebo
nckolika eventy. Tim, Ze je skupina mald, ¢asto jsou jeji ¢lenové zndmi a je mozné
je oslovit osobné. Piikladem je tiskova konference s odbornymi novinéfi.

e Diverzifikovana strategie standardizace — vyuzivand v piipadech ne zcela
homogenni cilové skupiny. Firma oslovuje recipienty s rdznymi tematickymi
eventy.

¢ Koncentrovana strategie diferenciace — je ndarocné tuto strategii spravné
realizovat, protoze jednim nebo nckolika eventy se snazi firma oslovit vice

cilovych skupin. Je potfeba znat dobte jednotlivé cilové skupiny, aby jim byl event
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naplanovan k jejich spokojenosti. Piikladem je organizace oslav jubilea firmy, na
kterou jsou zvani zamé&stnanci, akcionafi, odbératelé, dodavetelé a zastupci tisku.

¢ Diverzifikovana strategie diferenciace — vyuZziva vyssiho poctu akci pro velmi
uzkou cilovou skupinu, kterou neni jednoduché ovlivnit komunika¢nimi prostredky

(Meffert, 1993, cit. podle Sindler, 2003, s. 56).

Tab. 1. Typy strategie event marketingu (Sindler, 2003, 5.56).

Pocéet eventu Mensi Vétsi
Pocet

cilovych skupin

Mensi Koncentrovana strategie Diverzifikovand strategie
standardizace standardizace

Vétsi Koncentrovana strategie Diverzifikovana strategie
diferenciace diferenciace

Diéle se déli strategie event marketingovych aktivit z hlediska obsahu na:

e Zavadéci strategii
¢ C(Cilené rozvijejici strategii
¢ Image strategii

¢ Na zazitky orientovanou strategii

Nebo se provadi segmentace na:

¢ Lokalni strategii

e Globalni strategii (Sindler, 2003, 5.57)

3.4.1 Klicova pravidla Event marketingové strategie

Teoreticka pravidla I1ze doplnit o poznatky z praxe, které vzesly z uspéSné realizovanych
strategii. Nasledovani téchto poznatkli vede k Zddoucimu propojeni zaZitkli jedince se

znackou.

® Prozivani eventu nékolika smysly najednou — coz dava vyhodu event marketingu
pifed jinymi komunikacnimi prostiedky, protoZe tucastnik akce stoji uprostied

celého déni v konkrétnim Case na rozdil od uméle vytvofeného svéta jinych forem
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reklamy. Do scéndfe by mélo byt zakomponovéano co nejvice smyslu (zrak, sluch,
hmat, chut, ¢ich), aby byl prozitek ucastnika co nejsilnéjsi. AvSak zdsadni je
dosahnout vzdjemného souladu jednotlivych vjemu.

e Aktivni zapojeni recipienta do eventu — navazuje na piedchozi bod a muze
posunout produkt ddl ve vniméni jedince. Na zdklad¢ praktické zkuSenosti je
emocni stranka obohacena o raciondlni rovinu, je mozné si vyzkouset prezentované
vlastnosti na vlastni kiZzi.

e Uspéch eventu zaloZen na originalité a jedinetnosti — ¢imZ se spole¢nost dokdze
odliSit od konkurence a zaujmout cilovou skupinu. Ve vysoce konkuren¢nich
odvétvich je to rozhodujici zptsob, ktery deklaruje diileZitost kreativniho piistupu
komunikace.

e Perfektni pldnovani eventu — je nedocenitelné zejména u velkych eventd. Tento
ukol musi byt zvladnut ve vSech féazich, to znamend: pre-event — ozndmeni /
pozvéni, main-event — vlastni akce, after-event — nésledné vyhodnoceni a dalSi
aktivity.

* Event marketing je podminén integrovanou komunikaci — bez podpory dalSich
komunikacnich prosttedkl by event jen téZko plnil do n&j vklddand ocekavani

(Sindler, 2003, s. 57).

3.5 Planovani zdroja

Dalsim krokem, poté co firma rozhodne strategii, zvoli typ a pocet eventd, je presunuti
pozornosti ke zdrojiim, pomoci, kterych bude vlastni event realizovan. Potfebné zdroje se

deli do tif zakladnich skupin:

e Zdroje lidské
e Zdroje hmotné

e Zdroje finan¢ni

V ramci lidskych zdroji se posuzuji vSichni, ktefi jsou seventem néjak spjati, od
realiza¢niho tymu, pfes ucinkujici, po kuchate ¢i Satnéie. Pokud se jednd o realizacni tym,
je nutné veédeét kolik lidi je k dispozici, jaké jsou jejich zkuSenosti a schopnosti a na zdkladé
toho je u¢inéno rozhodnuti o tom zda bude vyuZito sluzeb externich specialistti. DilleZité je
vymezit kompetence jednotlivych osob, stanovit zodpoveédné pracovniky a piipravit si

zéloZni variantu pro piipad potfeby (nedostacujici kapacita, nemoci atd.).
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Hmotnymi zdroji je mySlen: prostor a vybaveni, infrastruktura, technika, doprava,
catering, ubytovédni atd. Jsou uréeny zodpovédné osoby za jednotlivé useky a zdloZni

varianty, které je mozné pouzit v piipad¢ komplikaci.

Finanéni zdroje se nutn¢ planuji s dostateénym predstihem a v souladu s komplexni

strategif spole&nosti, tedy v ramci integrovaného event marketingu (Sindler, 2003, 5.68)

3.5.1 Stanoveni rozpoctu

Ackoliv je suma investovand do porddani eventu urcend typem akce, patii event marketing
¢innosti. Na rozdil od jinych druhli propagace je v piipadé eventl Casto téZké presné
vycislit nékteré polozky. Tudiz se béZzné€ stanovuje maximdlni rozpoctova hranice, jejiz

dovrieni majf za tikol kontrolovat &lenové organiza¢niho tymu (Sindler, 2003, s. 69).
Rozdé€leni celkového rozpoctu z hlediska:

e Vécného

o Casového
Z vécného hlediska se dale d¢€li eventy podle:

® poctu eventu — v piipadé organizace vice eventil, je nutné zndt priority a mit
piehled o Cerpani financ¢nich prostiedk,

® skupin ndkladii — na zaCatku planovani je stéZejni definovat jednotlivé skupiny
ndkladt. Pro tento tcel, jsou ndklady d€leny do nasledujicich kategorii: ndklady na

planovéni, naklady na ptfipravu, ndklady na realizaci a nasledné ndklady.
Casové déleni neni piili§ uZivané, pokud jej viak firma pouZije, tak pouze jako dé&leni
podptrné.
V urcitych piipadech, naptiklad pro firmy, které event marketing bézné nepouzivaji ve své

komunikaci, mize byt ndkladové optimdlnéjsi volbou vyuZiti sluZeb od profesiondlnich

agentur (gindler, 2003, s. 70).

3.6 Event Controlling

Po skonceni akce, organizdtory napadd spousta otdzek spojenych s vyhodnocenim
uspésnosti eventu. Prob¢hla akce podle predstav? Splnila o¢ekavani? Podaftilo se u€astniky

zaujmout a vyvolat u nich emoce? Pro zodpovézeni téchto otdzek a ziskani dalSich
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informaci poslouzi event controlling. V tzké vazbé k nému, je kontrola event marketingu,
coZz muze zpusobit nejistotu v rdmci jejtho odliSeni od event controllingu. Proto nésleduji

definice obou pojmu (gindler, 2003, s.96).

,,Kontrola event marketingu je zaloZena na porovnani jednotlivych realizovanych aktivit,
respektive aktudlniho stavu uddlosti se stanovenymi cili a pfedpoklady pied zacatkem

eventu® (Sindler, 2003, 5.96).

,Event controlling zahrnuje systém pravidel, ktery napomédhd dosazeni cili event
marketingu, brani prfekvapenim a upozornuje na nebezpeci, kterd vyzaduji zvlastni piistup.
Cely proces je zaméfen na neustdlé prehodnocovani, ptizptisobovani a vylepSovani event
marketingového procesu; to vede nejen k naplnéni stanovenych cilii event marketingu,
nybrz také ke zdokonaleni pozdg&jiiho nasazeni event marketingu v praxi (Sindler, 2003,

s.97).

Rozdil mezi nimi je vtom, Ze kontrola se zamcfuje predevSim na objekty event
marketingu, zatimco event controlling sleduje jednotlivé procesy. Vystupem controllingu
je nalezeni odpovédi na otdzku, zda se vyplati investovat do planovaného eventu nebo

bude vhodnéjsi zvolit klasickou reklamu (gindler, 2003, s.98).

3.6.1 Kontrolni mechanismy event controllingu

Event controlling sleduje vSechny faze event marketingového procesu. Ty se déli

z procesniho hlediska do tff hlavnich oblasti:

¢ Predbézna kontrola — si klade za cil pfezkoumat vhodnost nasazeni vybraného
event marketingu, zjistit poZadavky cilové skupiny a potvrdit synergeticky efekt
integrovaného event marketingu.

e Pribézna kontrola — zahrnuje kontinualni kontrolu a odhaleni pfipadnych chyb
v prubéhu piipravné (pre-event) a realizatni (main-event) faze event
marketingového procesu. Timto tkolem je povéfen cely realizac¢ni tym, ktery je
zodpovédny za hladky prub¢h udélosti.

¢ Nasledna kontrola — je kli¢ovou aktivitou celého kontrolniho mechanismu event
marketingu. Kontrolu predstavuje uroven dosazeni a naplnéni operativnich a
strategickych cild s ptivodné stanovenymi ptedpoklady. Z dlouhodobého hlediska

jsou zachyceny nedostatky probéhlé akce a zanalyzovany jejich pfiCiny. Nasledna



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

kontrola probihd ve dvou oblastech, a to ekonomickych (kvantitativnich) a

komunikacnich (kvalitativnich) (gindler, 2003, s. 101).

3.6.2 Metody event marketingové kontroly

V ramci této podkapitoly budou zminény a komentovany metody eventu controllingu,
které se d€li z casového hlediska na ty nasazené pred eventem a ty pouZité v jeho pribéhu
nebo po jeho skonceni. Z tohoto pohledu se jednotlivé metody déli do tii hlavnich skupin

(Sindler, 2003, s. 106):

¢ Pre-testy

e Prubézné testy

¢ Nasledné testy

Tyto testy byvaji ddle doplihovany o marketingové vyzkumy, délené dle ptedchozi dvahy

z hlediska ¢asové diferenciace na:

e Piedvyzkumy — maji jako hlavni cil zajistit Gspéch celé akce. K nejpouzivanéjsim
metoddm patii: piimé dotazovani, projekéni metody (asociacni techniky,
psychologické explorace, expresivni techniky, tachyskopické zkousSky), nepiimé
dotazovdni, rizné formy kvantitativniho vyhodnocovani ptihlaSek.

¢ Pribézné vyzkumy - jejich vysledky slouZi ke zhodnoceni pribé¢hu eventu, ale i
eventu jako celku. Na zdklad¢ reakci ndvstévniki se pak tvoii dpravy a zmény,
pouzité v dalSich eventech. Vyuzivd se stejnych metod jako zminénych v ptipadé
predvyzkumi. Mimo né je Castd metoda skrytého pozorovani nebo sledovani poctu
pozdné ptichozich ¢i téch, ktefi event opustili pfedcasné.

¢ Nasledné vyzkumy - provadi komplexni hodnoceni celé event marketingové
uddlosti a jeji strategie. Na jejim zdkladné¢ probihd obhajoba vynaloZenych
finan¢nich prostfedkii a postaveni celého eventu budoucnosti. Do této skupiny
patii: kvalitativni semoskopické priizkumy ve formé studiovych testii, analyza

image, matice zaujeti, medidlni odezva atd. (§indler, 2003, s. 107).
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4 SPORT EVENT MARKETING

V dnesni dobé je sport spolecenskym fenoménem, ktery nds ovliviiuje po cely Zivot
prostiednictvim jeho riiznych forem. I kdyz se ¢lovék sdm sportu nevénuje, ptsobi na n¢j
denn¢ tada okolnosti, které mu pohyb a sportovni aktivity pfiblizuji. At jsou to média
(zejména televize a internet), reklamy nebo sportujici, kteti se kolem nds mohou bézné
pohybovat, tak i vlastni pfesvédCeni o nutnosti pohybu pro kazdého jednotlivce ve vztahu
ke zdravi. Sport je fadou odbornikli povaZzovén za tzv. obohaceni Zivota, za jeden ze zdroji
zazitka a plynuti (flow), které jsou zdrojem radosti a Stésti (Cziksentmihalyi, 1996, cit.

podle Blahutkova, Slizik, 2015, s. 13).
Sport is a journey, not the destination (Funk, Alexandris, McDonald, 2008, s. 4).

Toto heslo presné vystihuje jaky sport je. At uz se jej ptimo ucastnime nebo jej pouze
pozorujeme, je sport o nabyvéani zkuSenosti a zazitkl, které ve svém dusledku navozuji
rizné pocity. Cestou (journey) je myslen urcity druh sportu nebo sportovni udélost, ktera
vede za pozitivhim proZitkem. Z tohoto uhlu pohledu je cilovou stanici (destination)
naplnéni této cesty. Ukolem sport event marketingu je ukdzat lidem cestu, kterd jim
zprostfedkuje jedinecny zazitek. Pravé kvili znaénému dopadu sportu na lidskou mysl a
ndslednému navozeni pozitivnich pocitld, je dobrym prosttedkem k tvorbé event

marketingovych aktivit (Funk, Alexandris, McDonald, 2008, s. 4).

4.1 Specifika event marketingu ve sportovnim prostiedi

Sport a event marketing maji moZznd vice spole¢ného, nez by se zpo¢itku mohlo zdat.

Spolecnymi charakteristikami je zdbava, volnost, odreagovani se ¢i adrenalin.
Sport event marketing je specificky pro jeho:

® nehmotnost
e subjektivnost
® nepredvidatelnost

¢ emocCni ndboj (Durdové, 2003, s. 44).

Soudoby Zivotni styl je velmi aktivni a je spojen s preferencemi volného Casu a ziskavanim
novych zazitka, z tohoto diivodu je dnes sport event marketing populdrni a da se oCekavat,

Ze tento trend bude v budoucnosti i nadéle platny.
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5 SPOLECNOST HP TRONIC

Jedna se o ptivodné Ceskou spolecnost, jejiz zdjmy jsou velice riznorodé. Piedevsim jde o
spolecnost s vyznamnou pozici na trhu domadcich spotiebicii, spotiebni elektroniky,
poéitadti a mobilnich telefont s piisobnosti v Ceské republice a na Slovensku. Mimo to
provozuje pod ndzvem Resort Valachy tfi hotely v udoli Velkych Karlovic, které poskytuji
Sirokou Skédlu sluzeb rtzné turovné. Hotely jsou bohaté na nabidku rekreacnich a
sportovnich zafizeni. Za zminku stoji nékolik lyZatfskych stiedisek, golfova hiisté¢ a
saunovy svét s wellness sluzbami. Déle je Resort Valachy poradatelem jiZ zminéného
sportovniho seridlu Valachy Tour a nejvétS§i gastronomické uddélosti v regionu -

Karlovského gastrofestivalu (HP Tronic, ©2008-2016b).

Nésledujici informace jsou Cerpany z vypisu vetejného rejstiiku (Vetejny rejstiik a Sbirka

listin, ©2012-2015).

Datum zapisu: 13.1.1994

Obchodni firma: HP TRONIC Zlin, spol. s.r.o.
Aktualni sidlo: Zlin-Pr$tné, Kutiky 637, 760 01
Identifikaéni ¢islo: 499 73 053

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch 1 az 3 Zivnostenského zédkona

e vedeni Ucetnictvi, vedeni danové evidence

¢ silni¢ni motorovad doprava - ndkladni vnitrostdtni provozovand vozidly o nejvetsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, - ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly
o nejvetsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

¢ poskytovani nebo zprosttedkovani spottebitelského tveru

e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojii, elektronickych a

telekomunikaénich zafizeni
Statutarni organ — jednatel: Ing. Daniel Veceta
Danuse Hradilova

Spole¢nik: HP TRONIC-prodejny elektro a.s.
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Vklad: 40 000 000 K¢&
Obchodni podil: 100%

Zakladni kapital: 40 000 000 K¢

5.1 Historie spole¢nosti

1.8.1990 Zalozeni firmy H&P Electronic

1991 K

Prvni milion korun na mési¢ni trzbé
1992

Zahdjen velkoobchodni prodej

Nézev spolecnosti zkracen na HP Tronic

Prvni milion korun na tydenni trzbg

1993

Prvni velkoobchodni sklady
Prvni milion korun na denni trzbé

1995
Prvnich 100 zaméstnancu

1996

Firma zahdjila orientaci na cestovni ruch (odkoupeni a nasledna
rekonstrukce hotelt Horal, Galik, Lanterna)

1997 F

Prvni letak Proton

Prvni miliarda na ro¢ni trzbé

1999

Vznik sité prodejen EURONICS CR

2001

Spusténi internetového velkoobchodu HP ONLINE
2002

Spolec¢nost méla 300 zaméstnanct

Zacatek prodeje elektrospotiebict vlastnich znacek

Otevieni eshopu eProton
2003 N

J YUy Ul U Wuk

Obr. 4. Historie spolecnosti — cdst 1 (HP Tronic, ©@2008-2016).
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2006

’

2009

2010

2011

2013

2014

2015

EEEERER

2016

2017

:

Vybudovani lyzatského aredlu Razula ve Velkych Karlovicich

Otevieni centrdlnich skladd v Tynisti nad Orlici
Spole¢nost mela 500 zaméstnanct
Ro¢ni obrat: 5 miliard K&

Rekonstrukce a znovuotevieni SPA Hotelu Lanterna ****

Prestavba Wellness hotelu Horal

Ptechod na logisticky a ucetni systém SAP

Dokonceni akvizice KASA s.r.o.

Spolecnost se stala jedinym vlastnikem eshopti kasa.cz a hej.sk

HP TRONIC se stal majitelem znacky ETA

Spolec¢nost méla 1000 zaméstnancii

1. ro¢nik seridlu Valachy Tour

Nest'astnd uddlost pozaru zlinského skladu

Ro¢ni obrat: 7,5 miliard K¢

7. ro¢nik Karlovského gastrofestivalu s ticasti 40.000 tcastnikti

Roc¢ni obrat: 8,4 miliard K¢

Ocenéni Osobnost ¢eského obchodu 2015 pro generdlniho feditele
HP TRONIC Daniela Vecetu

Roc¢ni obrat prekrocil 9 miliard K¢

1. ro¢nik Tydne kultury ve Velkych Karlovicich, cyklus divadelnich
pfedstaveni v cirkusovém Sapit6d

Spolecnost HP TRONIC oznamila, Ze se stala vétSinovym ndjemcem
zlinského obchodniho domu PRIOR, vnémZ po rozsdhlé
rekonstrukci vznikne v ndsledujicim roce ctythvézdickovy hotel
s wellness centrem a restauraci a presune tam i své administrativni
sidlo.

Obr. 5. Historie spolecnosti — ¢dst 2 (HP Tronic, ©2008-2016b).
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e EURONICS CR as. — je sit prodejen s elektrospotiebici, spoluzaloZend
spolecnosti HP TRONIC. Je clenem nejvetsi evropské sit€é maloobchodnich
prodejcti elektrospotiebi¢ti EURONICS INTERNATIONAL. V Ceské republice
disponuje 120 kamennymi prodejnami, internetovym obchodem, tfemi vlastnimi

sklady a autodopravou (EURONICS, ©2016).

e Kasa.cz — je jednim z nejvétSich internetovych obchodl na ceském trhu, ktery
nabizi Siroky sortiment elektra, sportovniho zbozi, zahradni techniky a nabytku, a
spoustu dalSich doplikit pro volny cas a zdbavu. Zdkaznikim jsou mimo jiné
k dispozici 1 kamenné prodejny a zédkaznickd centra. Na Slovensku funguje pod

ndzvem Hej.sk. Dalsi pobocky mé i v Polsku (KASA.cz, ©1999-2017).

e PROTON - je znacka nejctenéjSiho letdku, v némZ mohou inzerovat kazdy meésic

nezavisli elektroprodejci paisobici v Ceské republice (Proton, ©2007).

e Spolecnost HP TRONIC je provozovatelem dopravni sluzby HDS (Home Delivery
Service), kterd kupujicim zajisti dopravu na predem ucené misto a Cas. Sluzba je
nabizena prostfednictvim eshopii Kasa.cz, Euronics.cz a Hej.sk (HP Tronic,

©2008-2016a).

e ETA - je tradicni Ceskd znacCka, specializujici se na vyrobu a prodej domécich
spotfebicli. Aktudlné spole¢nost provozuje 25 prodej a disponuje 240 vyrobky ve
svém portfoliu. Od roku 2014 jsou prostiednictvim spolecnosti ETA a.s. uvadény
na trh také vyrobky znacek GoGen, Hyundai, Gallet, JVC, a to nejen v Ceské
republice, ale také na Slovensku, v Polsku, Mad’arsku a dal$ich evropskych zemich

(ETA, ©2015).

e Resort Valachy - je tvofen Spa hotelem Lanterna**** Wellness hotelem
Horal***+, hotelem Galik**, Ski aredlem Razula, Golfovym hfist¢ém Horal a
nabidkou dalSich sluzeb s dirazem kladenym na relaxaci a kvalitni gastronomii.
Cely komplex je situovdn ve Velkych Karlovicich zasazeny do krdsné piirody

Chranéné Krajinné Oblasti (CHKO) Beskydy. Vyhodou lokality je jeji snadnd
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dostupnost ze Slovenska, pouze par kilometri od komplexu lezi stitni hranice.
Dalsi vyhodou je, Ze se hotely nachdzi v rozsahu 3,5 kilometrt, komplex zajistuje
mezi nimi transfer a poskytuje zvyhodnénou nabidku sluzeb jednotlivych hotelt.
Mimo jiné jsou hotely propojeny cyklostezkou, kterd lemuje koryto feky Becva,
v zim¢ je v téchto mistech upravovédna bézkarska stopa.
Z hlediska historického byvalo udoli Velkych Karlovic vzdy atraktivni pro
rekreaci. Zhruba od poloviny 20. stoleti zde vznikala podnikovad rekreacni
sttediska, ze kterych byly postupem c¢asu vybudovany hotely Resortu Valachy.
Dnesni hotely Lanterna a Galik slouzily jako rekreacni zatizeni obuvnické tovarny
Svit Gottwaldov (dnes Zlin). Na misté¢ hotelu Horal zase stdlo rekreaCni stfedisko
vsetinské Zbrojovky. Prvnim krokem do oblasti cestovniho ruchu, byl ndkup praveé
poslednitho zminovaného objektu, ktery vroce 1996 odstartoval rozmach
karlovického tdoli. Dle vize Milana Hradila, zakladatele skupiny HP TRONIC,
byla postupné odkoupena i dalsi stiediska, kterd prosla rozsdhlymi rekonstrukcemi
a byla zménéna k nepoznéni. Dostavbou relaxacniho wellness centra, vybudovanim
golfovych hiist’, lyZaiského aredlu a dalSich volnocasovych aktivit se podafilo
vytvofit jeden z nejatraktivn&jiich hotelovych komplexii v Ceské republice.
V soucasné dobé patii Resort Valachy k nejvétSim poskytovatelim ubytovani
v regionu, disponuje kapacitou 313 laZek. Roc¢né jej navstivi zhruba 60 tisic
ubytovanych hosta a dale n€kolik tisic jednodennich navstévnikli wellness center ¢i
lyzatskych stfedisek.
Mottem resortu je nabidnout navstévnikiim pestrou dovolenou - at’ uz aktivni nebo
relaxacni, coz presné reflektuje nabidka komplexu.
Spolec¢nost obdrzela v roce 2013 ocenéni Family friendly — spole¢nost pratelska
rodiné. Mimo jiné byl vybudovan détsky zdbavni park Razuldk, ktery pfinesl
vyuziti sjezdovce Razula v letnich mésicich. DalSim uznanim je prestiZzni ocenéni
Hoteliér roku 2014, které bylo udé€leno tediteli Resortu Valachy Toméasi Blablovi
Asociaci hotelt a restauraci CR. Uspé&$nost spole¢nosti HP TRONIC jako celku
potvrzuje také ocenéni generdlniho feditele Daniela Vecefi, ktery byl vyhlaSen
Osobnosti ceského obchodu 2015 za skloubeni cinnosti firmy v obchodu s
elektrospotiebici a podnikdnim v cestovnim ruchu (Resort Valachy, ©2010b).

e Karlovsky gastrofestival — je svatkem milovnikt valasské kuchyné a regionalnich

produkti. Na 3,5 kilometrech tdoli Leskové je pro navStévniky pfipraveno 14
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gastro zastdvek, na kterych si mohou uzit ochutndvky a spojit tento jedinecny
zézitek s prochdzkou v krasné valaSské ptirod€é. Soucasti festivalu je bohaty
doprovodny program, v ramci kterého se pofdda soutéz o nejlepsi frgal (tradicni
valassky  kola¢), kuchaiské show, frgidlovd ~manufaktura, galavecete
s renomovanymi kuchafi, drziteli michelinské hvézdy a podobné.

Navstévnost tohoto festivalu se kazdym rokem znacné€ zvySuje, coZ potvrzuji i

statistiky, uvedené v tabulce (Tab. 2).

Tab. 2. Vyvoj ndvstévnosti Karlovského Gastrofestivalu

(Karlovsky gastrofestival, ©2017).

Ro¢nik Rok Navstévnost
1.ro¢nik 2009 300 navstévnika
2.ro¢nik 2010 3.000 néavstévnikl
3.ro¢nik 2011 7.000 navstévniki
4.ro¢nik 2012 10.000 navstévnika
5.ro¢nik 2013 14.000 navstévniki
6.ro¢nik 2014 29.000 navstévnika
7.ro¢nik 2015 39.000 navstévnika
8.ro¢nik 2016 41.000 navstévniki

Cilem eventu je propagovat a popularizovat regiondlni producenty a tradicni

valaSskou kuchyni (Karlovsky gastrofestival, ©2017).

¢ Tyden kultury na Valassku - je sedmidenni kulturni festival, jehoZ prvni ro¢nik
probehl v srpnu 2016. Na louce pod hotelem Lanterna se v prostorach cirkusového
Sapita konala hudebni a divadelni pfedstaveni, kterd byla svou atmosférou letnich
podvederti v piirodé magickd. Uginkujicimi byli napiiklad La Putyka, Jaroslav
Dusek, Slovacké divadlo z Uherského Hradisté a dalsi. Festival mimo svij ucel —
bavit, nabyl dal$itho rozméru — dobrocinnosti. Potfadatelé vénovali stotisicovy Sek
mistnimu dobrovolnému hasici, ktery zstal po nehod¢ upoutan na invalidni vozik

(Resort Valachy, ©2010a).
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6 VALACHY TOUR

Valachy Tour je koncepéné jedine¢ny seridl sportovnich zdvodu, pofddany od roku 2013
v udoli Velkych Karlovic a blizkém okoli. Jeho poradatelem je spole¢nost HP TRONIC a
Resort Valachy, ktery pro vétSinu zavoda poskytuje zazemi ve svém hotelovém komplexu.
Jednd se o zdvody zaméfené na amatérskou sportovni vetfejnost a na obecné dostupné a
znamé sporty. Specifikem akce je, Ze si amatérSti sportovci mohou pométovat sily
s profesiondlnimi sportovci, ktefi jsou pravidelné na akce zvdni jako hosté a sami se

zavoda ucastni.

ANEIES

LACHY

TOUR

Obr. 6. Logo Valachy Tour (Valachy Tour, ©2013-2017).

Seridl VALACHY TOUR se skldda z péti jednotlivych akci, které jsou rozlozeny do
celého kalenddiniho roku. Vyse uvedené logo akce zachycuje jednotlivé sportovni
discipliny, které jsou v rdmci nékterych zavodd kombinovany (VALACHY DUATLON —
cyklistika a béh, VALACHY MAN - plavéni, cyklistika, b&h). Seznam a popis akci:

e NOCNI STOPA VALACHY - sportovni rok otevird zdvod v b&Zeckém lyZovani.
Akce probihd kazdoro¢né v tnoru a jednd se o vecerni zdvod na 15 km klasickou
technikou s intervalovym startem a povinnym pouzitim celovych svitilen, coz ji
doddva neobycejnou atmosféru. Hlavnimu zavodu dospélych piedchazi détské

zavody, které jsou rozdéleny podle véku malych ucastnikii. Nejmensi déti do 6 let
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Obr. 7. Vyvoj icasti na NOCNI STOPE v letech 2014 — 2017 (vlastni zpracovdni).

(24

zavodi v béhu, star§i méfi sily na bézkach v zavodu s intervalovym startem stejné

jako dospéli. Zalozni variantou pro nepiiznivé pocasi je bézecky zavod, ktery byl v

minulosti dvakrat realizovan z diivodu nedostacujicich sné¢hovych podminek (v

letech 2014 a 2016). NOCNI STOPA VALACHY byla do seridlu zafazena v roce

2014, z4ajem o ni v prabehu Casu roste, avSak z diivodu intervalového startu je pocet

mist ve startovni listin€ omezen.

Tab. 3. Ucast na NOCNI STOPE VALACHY v jednotlivych letech (viastni

zpracovdni).
Rok Pocet dospélych acastniku | Pocet détskych acastniki
2014 166 -
2015 242 80
2016 188 140
2017 292 140
350
300 -
250
200 -
—&—Pocet dospélych
150 1 —B—Potet déti
100 -
50
0 - .
2014 2015 2016 2017

VALACHY DUATLON - druhym zdvodem v potadi je duatlon. Jednd se o zdvod,

v némZ se kombinuji dvé discipliny, a to horska cyklistika a terénni béh. Zavod je

strukturovédn do tif ¢asti. Prvni usek je béZecky a jeho délka je 3 km, nésleduje

cyklisticky usek dlouhy 15 km, zdvod uzavird b¢h na 1,5 km. Strukturou je stejny 1
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détsky zavod, jen vzdélenosti jednotlivych tuseku se lisi pro rizné vékové kategorie.
Co do poctu tucastnikii, byl duatlonovy ro¢nik 2016 rekordnim, oficidln¢ byl
komisafem deklarovéan jako nejvétsi duatlon porddany v Ceské republice. Celkové

se v roce 2016 zacastnilo 527 malych i velkych sportovct.

Tab. 4. Ucast na VALACHY DUATLONU v jednotlivych letech (viastni

zpracovdni).
Rok Pocet dospélych ucastnikiu | Pocet détskych ucastniku
2013 135 -
2014 240 100
2015 278 200
2016 258 269
300
250 -
200 -
150 - —e—Pocet dospélych
—fli—Pocet déti
100 -
50 -
0 -
2014 2015 2016 2017

Obr. 8. Vyvoj ucasti na VALACHY DUATLONU v letech 2014 — 2017

(vlastni zpracovadni).

e BIKE VALACHY - tfetim zdvodem Valachy Tour je cyklomaraton po niaro¢nych
valaSskych vrSich. Aby si béhem této akce prisel kazdy cyklista na své, vytvofili
organizatofi dv¢ varianty trati rizné ndrocnosti. Varianta A je ndro¢né&jsi jak
maratonskou délkou, 45 km, tak i svym pievySenim. Zatimco varianta B, fitness

verze, méfi 20 km a celkové prevySeni je niZ$i nez v pfipadé¢ maratonské trati.
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Jelikoz je cyklistika u nds popularnim sportem, zdjem o tento zdvod je velky.

Poc¢tem ucastnikii dosahuje zdvod kapacitniho limitu, protoZe trasa vede pfes

CHKO a tak jsou pofadatelé omezeni nafizenimi o pohybu v téchto lokalitach.

Tab. 5. Ucast na BIKE VALACHY v jednotlivych letech (vlastni zpracovdni).

Rok Pocet dospélych ucastniki | Pocet détskych tcastniki
2013 260 -
2014 359 143
2015 350 190
2016 324 220
400
350 -
300 -
250 —
200 - —&—Pocet dospélych
150 - —fli—Pocet déti
100 -
50 -
o - ,
2014 2015 2016 2017

Obr. 9. Vyvoj ucasti na BIKE VALACHY v letech 2014 — 2017 (vlastni

zpracovdni).

Vv s

e VALACHY MAN - je nejpocetnéjSim zdvodem co se mnoZstvi ti¢astnikll tyce.

V potadi ¢tvrty zavod je tradi¢né zlatym hiebem seridlu. Startovni listina byva plna

zvuénych jmen a také diky letni atmosféie se jednd o nejvétsi sportovni uddlost

tohoto charakteru v Sirém okoli. VALACHY MAN je triatlonovy zdvod, ve kterém

se postupné¢ stiidaji tii sportovni discipliny v ndsledujicim potradi: Plavani - horska

cyklistika - béh. Potadatelé nabizi sportovcim hned nékolik variant jak se zdvodu

aktivné zucastnit. Je mozné vybrat si ze dvou distanci, kratsi (plavani 250m - kolo
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12km - béh 3km) pro amatéry a delsi (plavani 350m - kolo 16km - béh 4,5km) pro
profesiondlni sportovce a vSechny ty, kteii si s nimi chtéji porovnat sily. Oblibenou
variantou je zdvod tymu, ktery je podminén sestavenim tfiClennych Stafet. Opét je
kapacita zdvodu omezena z vySe zminovaného divodu, proto byl vytycen limit 650
ucastnikl pro vSechny kategorie dospélych. Akci klasicky pfedchédzi zdvody pro
déti. Ty nejmensi, do 8let, absolvuji pouze bézeckou Cast a na ty starSi Ceka

triatlonovy zdvod, jehoZ jednotlivé tseky se riizni dle véku détskych dcastniki.

Tab. 6. Ucast na VALACHY MAN v jednotlivych letech (viastni

zpracovdni).

Rok Pocet dospélych ucastniki | Pocet détskych ucastniki

2013 456 -

2014 554 156

2015 580 250

2016 605 300
700 -
600 -
500 -
400 -

—&—Pocet dospélych

300 7 —B—Potet déti
200 -~
100 -

0 - _ v ,

2014 2015 2016 2017

Obr. 10. Vyvoj ucasti na VALACHY MAN v letech 2014 — 2017 (vlastni

zpracovdni).

e BEHEJ VALACHY - posledni akci roku i celého seridlu je zdvod v terénnim

béhu. Trat’ vede po ndro¢nych valaSskych vrsich a beskydska krajina v podzimnich
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barvich zanechdva ve vSech tuCastnicich nezapomenutelny zaZitek. Zavod ma
tradicné¢ dvé varianty, o délkach 12 km a 6,5 km. Détské trasy maji také nékolik
podob, v z4vislosti na v&ku t&astnikil. Z hlediska poétu startujicich byva BEHEJ
VALACHY druhym nejcetnéjSim zavodem za triatlonovym VALACHY MAN, coz

se da prisoudit i faktu, Ze se béh t&si aktudlné velké popularité mezi amatérskymi

sportovci.

Tab. 7. Ucast na BEHEJ VALACHY v jednotlivych letech (vlastni

zpracovdni).
Rok Pocet dospélych ucastniki | Pocet détskych tcastniki
2013 232 -
2014 271 129
2015 410 250
2016 342 230
450
400
350
300 -
250 —
—&—Pocet dospélych
2001 —B—Potet déti
150 -
100 -
50 -
o : : '
2014 2015 2016 2017

Obr. 11. Vyvoj iicasti na BEHEJ VALACHY v letech 2014 — 2017 (viastni
zpracovdni).
Hvézdami minulych ro¢niki byli skifai Ondiej Synek, byvaly akrobaticky lyZai Ales

Valenta, cyklisté Jaroslav Kulhavy a Jan Hruska, b&zci Milo§ Skorpil a Jifi Homol4g,
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triatleti Petr Vabrousek a Jan Celiistka nebo hokejista Jiff Hudler (Valachy Tour, ©2013 -
2017).

Pro prvni tfi umisténé kazdého zdvodu ze seridlu je pfipravena finan¢ni odména, celkove je
vyclenéno 100 000 K¢ na cely zdvodni rok. VSechny zavody seridlu se bodové ohodnoti a
vysledky jednotlivych zdvoda se scitaji. Na konci seridlu pak byvd odménéno dvacet
nejlepé stojich si sportovcii a sportovkyn v celkovém hodnoceni. V piipadé, ze sportovci
absolvovali seridl kompletné, nebude jim zapocitidn do bodového souctu nejhorsi vysledek,
tedy i pfipadnd nedcast jednoho zdvodu se promiji. V roce 2016 byly ceny za celkové

umisténi ve Valachy Tour nasledujici:

. misto - Horské kolo Specialized Jett Expert 29

. misto - SMART LED televizor Philips

. misto - Akrobaticky let s Red Bull

. misto - Sportovni hodinky s GPS, kardio a MP TomTom
. misto - Outdoorova kamera GoOGEN Extreme

. misto - Outdoorova kamera GoOGEN Extreme

. misto - Pecici panev ETA pecenka

. misto - Poukaz na oblec¢eni Silvini v hodnoté 1000,-

o RN SN N AW N

. misto - Poukaz na oblec¢eni Silvini v hodnoté 1000,-
10. misto - Poukaz na oble¢eni Silvini v hodnoté& 1000,-

11. - 20. misto - Voucher na vstup do Wellness Horal pro 2 osoby v hodnoté 1960,-
Ceny byly totozné pro Zenské i muzské kategorie.

Kalendar akci pro rok 2017:

Kazdy rok se snazi potadatelé pldnovat akce na tentyZ tyden v daném mésici, nicméné
musi brat ohled i na dal$i planované uddlosti v okoli, které by se zdvodem kolidovaly a
mohly tak pretdhnout potencidlni zdjemce. V roce 2017 se konaji zdvody dle nasledujiciho

harmonogramu.

e NOCNI STOPA VALACHY - 18.2.
e VALACHY DUALTON - 6.5.

e BIKE VALACHY - 18.6.

e VALACHY MAN -4.8.

e BEHEJ VALACHY - 21.10.
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6.1 Historie Valachy Tour

Vefejnym zdvodim Valachy Tour predchdzela teambuildingovd aktivita urcend
zamestnancim spolecnosti HP TRONIC a jejim partnerim. Prvnim zdvodem byl triatlon,
potddany v roce 2009 z iniciativy dneSniho prezidenta Valachy Tour, Vladimira SuSila.
Casem tato interni akce rostla na prestiZi a také se o ni za¢ala zajimat $ir$i vefejnost.
Organizétoti se tedy rozhodli vroce 2011 uspofddat mimofiremni triatlonovy zavod i

zavod vefejny, VALACHY MAN.

V roce 2012 probéhl druhy roénik VALACHY MAN a v témzZe roce se zrodila i myslenka
posunout akci ddl. Inspiraci byly organizdtoriim seridly zdvodi Kolo pro ZzZivot a
CzechRun. Prvni ndpad propojeni triatlonu s cyklo zdvodem a zdvodem v béZeckém
lyzovéni, které potrddd obec Velké Karlovice vSak nevysel, a tak padlo rozhodnuti

uspotddat vlastni zavody.

Rok 2013 byl pro Valachy Tour zlomovym, protoZze byly poprvé pofadiny akce:
VALACHY DUATLON, BIKE VALACHY a BEHEJ VALACHY, které v nasledujicim
roce doplnila jesté NOCNf STOPA VALACHY.

Podle slov organizitori je cilem do budoucna se naddle rozvijet, nicméné piesnou
pfedstavu o rozSifovani akce nemaji. Nabizi se ale n€kolik mozZnosti, mezi které se fadi
uspotradani zdvodu v nové lokalité, diky ¢emuz by byla nabourdna jizZ zabchnutd podoba
seridlu a doslo by k rozsiteni ucastnické zdkladny. Dals${ variantou je zaméfeni se na rodiny
s détmi, a tedy dalsi rozsifovani détskych zavodi, prostfednictvim kterych by mohli byt ke
sportu pfilakani i dospéli. MozZnosti je i vznik nového, Sestého zavodu seridlu, ktery by byl
tradicn¢ urcen dospélym i détem. Poradatelim se také zamlouva predstava veEtsi

kategorizace zdvodnikt, napiiklad podle profese, jednotlivych disciplin apod.

6.2 Identifikace cilové skupiny

Dal$im nezbytnym krokem je identifikace jednotlivych cilovych skupin seridlu, kterd jde
ruku v ruce se stanovenim hlavnich cilii eventl a jejich ndslednym dosazenim. Aby byl
vysledny efekt co nejvétsi, bude cilovd skupina segmentovéana na zdkladé nékolika kritérii.
Zakladnim predpokladem, spoleCnym pro dil¢i segmenty, je pozitivni vztah ke sportu

b

obecn¢, at uz je ucastnik amatérskym sportovcem, poloprofesiondlem ¢i  plné

profesiondlnim sportovcem. Déle byly k segmentaci pouzity ndsledujici faktory:
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e geografické — narodnost jednotlivych tcastnikd,

¢ demografické — dostupné byly informace o pohlavi a véku tcastnika.

Uvedené charakteristiky byly sledovany v rdmci celého ro¢niku Valachy Tour za rok 2016,

postupné byly zanalyzovany jednotlivé zadvody seridlu.

6.2.1 NOCNI STOPA VALACHY 2016

Zavodu se ucastnili piisluSnici tfi narodnosti, pficemz nejvétsi zastoupeni méli podle
oGekavani sportovei z Ceské republiky, kterych bylo v ramci hlavniho zdvodu dospélych
182. Druhym nejcetnéjSim ndrodem byli Slovaci v poctu 6 a jiz zminéné doplnil jeden

uacastnik z Polska.

Tab. 8. Prehled demografickych iidajii NOCNI STOPY VALACHY 2016 (viastni

zpracovdni).

Muzi Zeny Chlapci Divky

Cetnost 152 36 32 108

Priumérny vék (let) 36 34 10 10

100%
90%
80%
70%
60%
50% B MuZi
40% m Zeny
30%
20%
10%

0%

Do 20 let Do 40 let Do 50 let Nad 51 let

Obr. 12. Zastoupeni jednotlivych kategorii v pomeéru k celkovému souctu (v

%) (vlastni zpracovdni).
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Tab. 9. Cetnosti jednotlivych kategorii u muZii a Zen (vlastni zpracovdni).
17 - 20 let 21 -40 let 41 - 50 let Nad 50 let
Muzi 12 78 43 19
Zeny 5 24 4 3

Vyse uvedend Cisla potvrzuji rostouci trend zdjmu détskych ucastnikli, kterych bylo

v rocniku 2016 zhruba 40% z celkového poctu zavodniki. Tento fakt mize byt podminén i

skute¢nosti, Ze v roce 2016 se NOCNI STOPA nepoiddala na snéhu, ale bézela se.

Vibec nejpocetnéjsi kategorii byla skupina zdvodnikti od 21 do 40 let, kterych bylo

suverénn¢ nejvic u muzl i Zen.

6.2.2 VALACHY DUATLON 2016

Struktura dospélych zdvodnikii duatlonu byla tvofena dvéma narodnostmi, a to Cechy

v poctu 236 a Slovéaky v poctu 22 tcastnikd.

Tab. 10. Prehled demografickych vidajit VALACHY DUATLON 2016 (vlastni zpracovdni).

Muzi Zeny Chlapci Divky
Cetnost 220 38 152 117
Priumérny vék (let) 36 34 10 10
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41-50 let

Nad 50 let

m MuZi

m Zeny

Obr. 13. Zastoupeni jednotlivych kategorii pomérem ku celkovému souctu (v

%) (vlastni zpracovdni).

Tab. 11. Cetnosti jednotlivych kategorii u muZii a Zen (vlastni zpracovdni).

17 — 20 let 21 - 40 let 41 - 50 let Nad 50 let
Muzi 12 121 62 25
Zeny 5 26 6 1

Pi{jemné kvétnové pocasi a kombinace kola sbchem byly zdsluhou hojného poctu

zévodniki. VALACHY DUATLON 2016 mé¢l hned nékolik primdtl, jednak se zapsal do

knihy rekordl svou tcasti, celkem se zdvodu zicastnilo 527 sportovctl, a poprvé bylo vice

détskych tucastniki (269) nez dospélych (258). Opét byla kategorie od 21 do 40 let tou

Vv s

nejpocetnéjsi a obsahovala témét 60% vSech dospélych tcastnik.

6.2.3 BIKE VALACHY 2016

Cyklisticky zdvod mél opét dvojnarodnostni zastoupeni v poméru 278 : 46 se jej zucastnili

Cesi : Slovaci.
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Tab. 12. Prehled demografickych vidaju BIKE VALACHY 2016 (vlastni zpracovani).

Muzi Zeny Chlapci Divky
Cetnost 278 46 135 85
Prumérny vék (let) 36 34 10 10
100%
90%
80% -
70%
B Muzi
W Zeny

17 - 20 let

41 - 50 let

60%

50%

40%

30%

=
o J

21-40 let

Nad 50 let

Obr. 14. Zastoupeni jednotlivych kategorii pomérem ku celkovému souctu

(v %) (vlastni zpracovani).

Tab. 13. Cetnosti jednotlivych kategorii u muzii a Zen (vlastni zpracovdni).

17 — 20 let 21 - 40 let 41 - 50 let Nad 50 let
Muzi 22 147 77 32
Zeny 9 28 8 1

Zajimavosti BIKE VALACHY je, Ze se jej pravidelné tcastni n¢kolikandsobn¢ vice muzi

nez zen. V roce 2016 se zdvodu tcastnilo zhruba 6x mén¢ Zen nez muzi. V détskych

kategoriich byl tento rozdil také patrny, cozZ je zvlastnosti, protoze nékterych zavoda se

tcéastnilo vice dévéat nez chlapet, napt. v ramci NOCNI STOPY 2016 zdvodilo 108 divek

a 32 chlapctl.
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6.2.4 VALACHYMAN 2016

Vv,

Legendarni triatlon se téSi kazdoro¢né velkému zdjmu, coZ potvrzuji veskeré statistiky.
V roce 2016 se jej zdéastnilo 605 dospélych zdvodnikd, z nichZ bylo 527 Cechii a 78
Slovékt, coz jsou rekordni Cisla. I détské kategorie byly hojné obsazeny, u obou pohlavi

byla Gcast téméf shodnd, 151 divek a 149 chlapct.

Tab. 14. Prehled demografickych vidaju VALACHYMAN 2016 (vlastni zpracovadni).

Muzi Zeny Chlapci Divky

Cetnost 479 126 149 151

36 34 10

Priumérny vék (let) 9,5

100% -
90% -
80% -
70% -
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

N Muzi

m Zeny

R

17-20let 21-40let 41-50let Nad50let  Stafeta

Obr. 15. Zastoupeni jednotlivych kategorii pomérem ku celkovému souctu

(v %) (vlastni zpracovani).

Tab. 15. Cetnosti jednotlivych kategorii u muzii a Zen (vlastni zpracovdni).

17-201et | 21-40let | 41-501et | Nad 50 let Stafeta
Muzi 23 277 96 35 48
Zeny 11 64 19 4 28
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6.2.5 BEHEJ VALACHY 2016

Bézecky zavod BEHEJ VALACHY byl v roce 2016 druhym nejéetnéjsim zdvodem seridlu

co se tyCe poctu vSech ucastnikii a také kategorie dospélych. Typicky byli nejvice

zastoupeni ¢eSti zdvodnici v poctu 328, zbylych 14 zdvodnikii bylo ze Slovenska.

Tab. 16. Piehled demografickych iidajis BEHEJ VALACHY 2016 (viastni zpracovdni).

Muzi

Zeny

Chlapci

Divky

Cetnost

239

103

113

117

Priumérny vék (let) 36

34

10

10

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

..IiL

41 -50 let

17 - 20 let

21-40 let

Nad 50 let

B MufZi

m 7eny

Obr. 16. Zastoupeni jednotlivych kategorii pomérem ku celkovému souctu (v

%) (vlastni zpracovdni).

Tab. 17. Cetnosti jednotlivych kategorii u muzii a Zen (vlastni zpracovdni).

17 — 20 let 21 - 40 let 41 - 50 let Nad 50 let
Muzi 25 139 48 27
Zeny 7 64 31 1

6.2.6 Zavéreény komentar

Uvedeny graf potvrzuje poznatky, které jiz byly zminény vySe. O zdvody Valachy Tour

maji nejvétsi zdjem sportovci ve v€ku od 21 do 40 let, tato kategorie tvofila 59%

celkového mnozstvi ucastnikli napfi¢ seridlem v roce 2016. Ddle byla vyrazné zastoupena
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vékova skupina 41 — 50 let, s podilem 24% na celkovém poctu zdvodnikl. Tento trend je
patrny i v grafech a tabulkdch u jednotlivych akci, ze kterych vychdzi i primérny vék
muzl, 36 let a Zen, 34 let. Tyto pramérné hodnoty leZi v intervalu nejhojnéji zastoupené
kategorie. Primérny veék détskych dcastnikid je 10 let, ptiCemZ pocetnd détska zdkladna je
velkym budoucim pfiislibem. Jednak mohou odrostli zdvodnici navédzat v kategorii

dospélych, déle to dava potadatelim impuls k dalSimu rozvoji détskych akci.

100%
90%
80%
70%

60%
50% u Muii
40% m Zeny
30%
20%
10%

w | Il I

17 -20 let 21-40 let 41-50let Nad 50 let

Obr. 17. Souhrnny prehled jednotlivych kategorii v ramci celého rocniku (v

%) (vlastni zpracovdni).
Typové profily:

e profesiondlni ¢i poloprofesiondlni sportovci ve véku 21 — 40 let,

® mlad4 aktivni rodina s détmi, kterd rdda travi volny €as sportovanim v piirod¢.

6.3 Situacni analyza

Jak jiz bylo zminéno v teoretické C4sti, podstatou situacni analyzy je zhodnoceni vSech
klicovych faktori (vnitinich i vnéjsich), které mohou mit vliv na volbu cili a strategie
event marketingové aktivity. Cil analyzy je najit sprdvny pomér mezi ptileZitostmi a zdroji,

kterymi subjekt disponuje.

6.3.1 Analyza mikroprostiedi

Analyzou mikroprostfedi se mini analyzovani sil blizko subjektu, které ovliviiuji jeho

schopnost slouzit zakaznikiim (Kotler, 2007, s. 130). Pro tento tcel byl vybran Porterav
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model péti sil, ktery bude diskutovan pro Valachy Tour v nasledujicich bodech. Informace

pro tvorbu analyzy poskytl organizator seridlu Valachy Tour, Bohuslav Komin.

Stavajici konkurenti — pfimou konkurenci event zatim nem4, protoze jak jiZ bylo
zminéno, koncept seridlu je svou skladbou zdvoda z rznych sportovnich oblasti
jedinecny. Konkurenci Valachy Tour je ale nutné sledovat také z pohledu
konkurujicich aktivit jednotlivym zdvodiim seridlu v daném regionu.

Za konkurenci NOCNI STOPE VALACHY lze povaZovat zdvod v bé&Zeckém
lyZovéani Karlovskd padesétka, ktery je tradicni akci potddanou piimo ve Velkych
Karlovicich. Ta spadd organiza¢né do seridlu Ski Tour, jenzZ se orientuje na zavody
v bézeckém lyZovani. Organizatofi nemaji pevn¢ stanoveny termin, akce probihala
v minulosti na konci ledna ¢i v prvni pili inora. V nabidce akce jsou zdvody na
distance 50 km, 25 km, 10 km a pro rtizné vékové kategorie, po¢inaje détskymi
zévody az po rodinny zavod na 10 km, tato kategorie je ur¢ena pro rodinu o ¢tyfech
¢lenech, s podminkou obsazeni maximaln¢ dvou mist dospélymi zavodniky.

Pro VALACHY DUATLON je konkurence minimdlni, protoZe jedinym zdvodem,
ktery propojuje cyklistiku a béh je miniDUATLON potradany v ¢ervenci DTBserie.
V mésici kvétnu se konaji pouze mensi béZecké Ci cyklistické zavody, které nejsou
vyznamnou hrozbou.

Zavod BIKE VALACHY je pofddan v Cervnu, coZ je mésic nabity cyklistickymi
zévody. Za nejvétsi konkurenci 1ze povazovat akce uzemné 1 ¢asové nejblizZsi, jedna
se o Karlovsky Pepimaraton, pofddany 10.6. ve Velkych Karlovicich a zdvod
Valasského pohdru potddaného ve Vseting 24.6.

Triatlonovy VALACHY MAN ma nejsilngj$i konkurenci v zdvodé HoleSovMAN,
jehoz 9. ro¢nik se kond o tyden diive (29.7.) v HoleSové.

BEHEJ VALACHY jsou také bez vétsi konkurence, v daném obdobi nejsou v okoli
Z4dné obdobné organizované akce.

Potencialni konkurenti — zorganizovat jeden zavod pro stovky ucastnikil na urcité
urovni neni viibec jednoduchou zélezitosti, natoz uspotadat cely seridl soutézi. Za
hlavni vyhody Valachy Tour je moZné povazovat komfortni zdzemi hotelt, které
spole¢nost HP TRONIC vlastni, déle letité zkuSenosti v rdmci spoluprdce s partnery
a sponzory, profesiondlnimi sportovci ¢i vybudované dobré jméno u vetejnosti.
Kupni sila odbératelit — tcastnici Valachy Tour jsou klicovou soucasti celého

projektu, proto je diilezité udrZovat s nimi neustaly kontakt, péstovat dobry vztah a
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zjistovat jaké jsou jejich touhy a potieby. Zv1asté je nutné brat tento fakt v potaz
z diivodu nepiili§ Siroké zdkaznické zdkladny, kazdy jednotlivy ucastnik je
dalezity. Hlavnimi zdkazniky jsou profesiondlni nebo poloprofesiondlni sportovci,
ktefi maji Castecnou vyjedndvaci silu. Kombinace zdvodu seridlu je pomérné
netradi¢ni, ale jednotlivé zdvody maji substituty a ucastnici si tak mohou vybirat
z dalSich akci, v pfipadé, Ze jim nejde o co nejlepSi vysledek v celkovém
hodnoceni.

¢ Kupni sila dodavateli — vybrat spravné dodavatele je vyznamnou aktivitou tvorby
eventll obecné. Vhodna volba dodavateli je ¢asteCnym uspéchem celé akce, pokud
se jedna napiiklad o partnery ¢i média, ti mohou pomoci s propagaci zdvodu
cilovym skupindm. Valachy Tour spolupracuje s mnoha dodavateli, od kterych
vyzaduje spolehlivé a kvalitni provedeni za adekvatni cenu. Dodavateli jsou mimo
jiné i dobrovolnici, jejichz mnozstvi se razni pro jednotlivé zavody. Potencidlnich
dodavatell je na trhu relativné dost, a tak nemohou poZadovat piili§ vysokou cenu,
protoZe by jim ji poradatelé nemuseli akceptovat a mohli by nahradit jejich sluzby
jinym dodavatelem.

e Hrozba novych substituti — substituty jsou vSechny uddlosti, které muze cilova
skupina povaZovat za atraktivnéj§i a preferovat pfed zdvody Valachy Tour. Za
substituty jednotlivym zavodim Ize oznacit mnoho aktivit, zélezi v§ak na riznych
okolnostech, jednou z nich je termin akce nebo cena startovného ¢i jiny poplatek.
Z vySe uvedenych divodu je hrozba redlnd a pomérné velkd. Akci v regionu je
mnoho, kvalita a mnoZstvi se zvySuje. Nicméné jak jiZ bylo zminéno, seridl jako

takovy substituty nem4, jen jeho Casti.

6.3.2 Analyza PEST

Pro analyzu makroprostfedi je vhodnou variantou PEST analyza, kterd hodnoti vliv
politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori na strategii Valachy

Tour. Ty je nutné sledovat nejen v pfitomnosti, ale také s vyhledem do budoucna.

e Politické (politicko - legislativni) faktory — maji vyrazny vliv na hospodaieni
firem, zejména danova politika statu je urcujici pro podnikatelskou Cinnost. Jedny
z nejdilezitéjSich dani pro firmu jsou dan z pfijmu pravnickych osob a Dan
z Pfidané Hodnoty (DPH). Prvni zminovana se jiZ od roku 2010 nezménila a jeji

sazba je 19%. Zatimco sazba DPH v prib¢hu Casu se zvysuje, coZ zachycuje i
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tabulka (Tab. 8). Dle aktudlniho znéni zdkona o dani z pfidané hodnoty je na
poskytovani sluZeb v oblasti sportu, jako je seridl sportovnich zdvodi Valachy
Tour, uplatiovand prvni snizend sazba DPH, 15%.

V roce 2016 byl na zdklad¢ hojn¢ diskutovaného navrhu ministra financi Andreje
Babise vydan zdkon o Elektronické Evidenci Trzeb (EET), jehoZ plsobeni miiZe
mit do budoucna vliv na organizovani akce. Sportovni ¢innost je zafazena do 3.
faze zavadéni EET, kterd bude podminéna zminénému zdkonu od bifezna 2018.
Cilem evidence je omezit kraceni dani, pficemzZ zdkon je kritizovan pro ndkladnost
realizace a podle ne¢kterych zdroji napachd vice Skody nez uzitku (EET.MONEY,
©2017).

Tab. 18. Vyvoj sazeb DPH v letech 2012 — 2017 (v %) (Aktudlne, ©1999-2017).

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zakladni sazba DPH | 20 21 21 21 21 21

SniZzena sazba DPH | 14 15 15 10,15 | 10,15 | 10,15

¢ Ekonomické faktory — za hlavni udaje hodnotici kondici ekonomiky jsou
povaZovany makroekonomické ukazatele, mezi které patii inflace, nezaméstnanost

a Hruby Doméci Produkt (HDP). Jejich ptehled je uveden v nésledujici tabulce.

Tab. 19. Prehled hlavnich markoekonomickych ukazatelii v priitbéhu casu (v %)

(Ministerstvo financi CR, ©2005-2013).

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
predikce | predikce

Inflace 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7 2.4 1,7
Nezaméstnanost | 7,0 7,0 6,1 5,1 4,0 3,4 3,3
HDP -0,8 -0,5 2,7 4.5 2.4 2.5 2.5

Jak je patrné z hodnot tabulky (Tab. 9), Ceské ekonomice se v poslednich letech
dafi a pfedevSim rok 2015 byl z pohledu rtistu HDP mimofadné dspésny. V roce

2016 HDP zaznamenalo mens$i riist v porovnani s pfedchozim rokem, nicméné¢ i tak
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je vysledek pozitivni. Podle expertl stoji za zpomalenim rastu ¢eské ekonomiky
vroce 2016 nizsi investi¢ni aktivita. Na druhou stranu byl tento rok uspéSny
z pohledu nizké nezaméstnanosti a ristu mezd, které podpotily spotiebu
domadcnosti. Predikce na rok 2017 ocekévaji podobny vysledek Ceské ekonomiky
jako v ptedeslém roce. Ve stfehu jsou vSak podnikatelé z divodu bliZiciho se
ukonéeni devizovych intervenci Ceské nérodni banky (Ceské noviny, ©2017).

To, Ze se ekonomice dafi je dobrou zpravou i pro poradatele Valachy Tour.
Disledkem riistu mezd a snizovdni nezaméstnanosti, je stoupajici zdjem o

volnocasové aktivity a také vydaje na n¢ rostou.

Vyvoj primérné hrubé mzdy v Cr
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26000 «///
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Obr. 18. Vyvoj primérné mzdy v Ceské Republice (CR) v case
(KURZY, ©€2000-2017).

Socidlni (socialné — Kkulturni) faktory — jsou charakterizovany predevSim
demografickymi ukazateli, trendy Zivotniho stylu, ndboZenskou piisluSnosti a

podobné.

Podle tdaji Ceského statistického tfadu méla Ceskd republika k 31.12.2016
10578 820 obyvatel, od roku 2013 je trend meziro¢niho ristu obyvatelstva
stoupajici, struktura obyvatelstva v rdmci pohlavi je dlouhodobé cetnéji tvoifena
Zenami.

V podilu obyvatel s tercidlnim vzdélanim Ceska republika zadind srovndvat krok
s ostatnimi vyspélymi zemémi. V roce 2015 mélo ukoncené tercidlni vzdélani 15%
obyvatel ve v€éku 55-64 let, zatimco mlada generace ve v€éku 25-34 let zaznamenala
jiz 30%. Dalsimi poznatky ohledné vzdélani populace jsou klesajici trend v poctu

obyvatel se zédkladnim ¢i stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity. Pocet lidi
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s nejvyS§sim — stfedoskolskym vzdélanim je v Case konstantni. Trend ndriistu
vysokoskolskych absolventt jiZz byl zminén vyse (Cesky statisticky tad, ©2016).
Podle vyzkumu zroku 2015 travi primérny Cech denné 32 minut cviGenim &
sportovanim, pfitom nejvice se vénuji sportu lidé ve véku 18-34 let, a to 40 minut.
Lidé ve véku 35-54 let sportuji denné primérné 29 minut a primérny obcan ve
veéku 65 let a vice praktikuje sport nebo travi ¢as aktivné venku 32 minut. Vyzkum
dale ukdzal, Ze nejvic volného ¢asu maji lidé o vikendu a tedy v téchto dnech také
vénuji sportu vice ¢asu (Akademie véd Ceské republiky, 2016, s. 14).

¢ Technologické (technické) faktory — neustdle nabyvaji na vyznamu a ¢ini podnik
(event) konkurenceschopnéjsim. Zvlast v dneSni dobé rychle méniciho se
technologického prostiedi je diilezité sledovat vyvoj a nezaostdvat za konkurenci.
Do této rozsdhle skupiny patfi napiiklad rozvoj novych technologii - internetu,
mobilnich zafizeni, vyuzivani socidlnich siti a mnohé dalsi.
Pisobenim na socidlnich sitich dostdva vztah firma — zdkaznik novy rozmér.
Spolecnosti maji moznost se timto zpisobem vc¢lenit do bézného dne zdkaznikl,
vkrocit tak piimo do jejich domovl a reagovat na jejich potfeby. Tato forma
komunikace jde ruku v ruce s rozvojem internetového pokryti a Cetnosti pouzivani
internetu v telefonu.
Z prazkumii vyplyvd, 7e 93% Cechd, ktefi maji piistup k internetu, pouZiva
Facebook. Socidlni sité nepouZzivaji pouze 3% z lidi s ptistupem k internetu. 75%
respondentl uvedlo, Ze socidlni sit¢ navstévuji denn€ nebo téméi denné a dalSich
12% uzivatelt sleduje alespon n€kolikrat tydné (UNET blog, ©2015 - 2017).
Co se tyce Ceskych podniki, tak v roce 2015 méla na socidlnich sitich vlastni tcet
témef Ctvrtina z nich, i kdyz narostl béhem dvou let pocet firem pouzivajici
Facebook zhruba o 10%, stile patiime mezi stity Evrospké Unie (EU) s nejnizsi
participaci podnikd v tomto zptisobu komunikace (Cesky statisticky tiad, ©2016).
Facebookovy profil Valachy Tour byl zalozen vroce 2013 a dnes ma 2 846
fanousku. Jeho spravci na né¢j pravidelné piispivaji s frekvenci jednoho a vice postl

tydng&, v zdvislosti na tom zda je obdobi zdvodu nebo zdvodni mezidobi.

6.3.3 Analyza SWOT

Na zdkladé poznatkii doplnénych o komentéi pana Ing. Bohuslava Komina byla vytvofena

SWOT matice, ktera obsahuje silné a slabé stranky Valachy Tour a také pfilezitosti a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

hrozby tohoto sportovniho seridlu. Néasledujici tabulka je souhrnnym ptehledem faktord,

které jsou v ptimé souvislosti s Valachy Tour.

Tab. 20. SWOT matice pro Valachy Tour (vlastni zpracovdani).

Strenghts — Silné stranky Weaknesses — Slabé stranky

sl. unikdtni koncept seridlu, mix wl. mnoho substitutdl pro jednotlivé
riznych druht sportovnich aktivit akce serialu

s2. veelé CR nemd akce pifmou w2. omezend kapacita zavodt kvili
konkurenci pohybu v CHKO

s3. vlastni zdzemi (ubytovéni, strava, w3. nejblizsi vétsi aglomerace je Zlin,
wellness) ktery je 60 km vzdalen

s4. Valachy Tour je soucasti velké w4. neprili§ ptehledné webové stranky
spolecnosti HP TRONIC

s5. zndmé sportovni osobnosti  jsou
ldkadlem akci

s6. piijemné prostiedi udoli Velkych
Karlovic

s7. stdly poradatelsky tym a stila
spoluprace s dodavateli

s8. atraktivni ceny pro 20 nejlepSich Zen
a muzu v rdmci celého seridlu

Opportunities - Prilezitosti Threats - Hrozby

ol. moznost rozsitit seridl o dalsi zdvod tl. vstup novych konkurentii na trh

02. stdle rostouci zdjem o rodinné a t2. problematickd ~ komunikace  se
détské zavody spravci CHKO

03.navazani  spoluprice s novymi t3. problematickd komunikace s obci
partnery t4. moZnost nepiiznivého pocasi

04. moznost ziskat dotaci na pofddani
akce

05. lidé kladou vétsi diraz na volny Cas
(tedy i na sportovni aktivity)
06. ekonomika CR je v dobré kondici

6.3.3.1 Silné stranky

To, Ze je seridl jedinecny svého druhu a nemé v Cesku Zddnou konkurenci, stavi Valachy
Tour do velmi vyhodné pozice. Plsobi origindln¢ a je snadno rozeznatelny od velkého

mnozstvi dil¢ich konkurencnich aktivit. Poradatelem eventu je Resort Valachy, ktery patii
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spolec¢nosti HP TRONIC, ta pravé svou rozmanitou ¢innosti poskytuje akcim vyborné
podminky. V misté¢ kondni zdvoda vlastni hotely, které délaji zdvodim zdzemi, nabizi
zévodnikim moznost ubytovani, stravovani ¢i navStiveni wellness. Hotely jsou
lokalizovany v malebném udoli Velkych Karlovic, coz si zdvodnici opakované chvali.
Dale maji poradatelé k dispozici Sirokou zdkladnu zaméstnancti spolecnosti, ktefi mohou
na akci organiza¢né¢ vypomoct. V neposledni fad¢ stoji za zminku finan¢ni 1 materidlni
podpora od dalsich firem, které HP TRONIC vlastni. Za silnou stranku lze povaZovat i
participaci zndmych sportovnich osobnosti na jednotlivych zdvodech, kterych se aktivné

ucastni a jsou velkych ldkadlem jak pro zdvodniky, tak pro divéky.

6.3.3.2 Slabé stranky

Ackoliv je celkovy soubor akci jediny tohoto druhu u nds, jeho jednotlivé komponenty
maji spoustu konkurencnich aktivit, coZ znesnadnuje cinnost Valachy Tour. Slabym
mistem je nemoZnost rozsifeni kapacity zdvodu, jelikoZ se vétSina z nich odehrdva
v CHKO nebo fakt, Ze nejbliZsi rozsahlejsi aglomeraci je 60 kilometr vzdédleny Zlin. Tim
paddem musi zdvodnici dojizdét minimalné nékolik desitek kilometrii a to mohou néktefi
povazovat za nekomfortni nebo finanéné narocné. Relativné neptehledné jsou dle soudu
autorky webové stranky, které nemaji S$tastné zvolenou verzi pro mobilni zafizeni a

zaslouzily by doplnit o informace typu cile, vize, historie akce a podobng.

6.3.3.3 PrileZitosti

Dobrou vyhlidkou do budoucna je stav Ceské ekonomiky, kterd je aktudlné¢ v dobré
kondici. Lidé maji vice penéz nez diive, coz se odrdzi v rozvoji volnocasovych aktivit a ve
finan¢nich prostfedcich vynaloZenych na n€. Obecné jsou dnes sportovn{ aktivity v kurzu a
lidé ¢im dél tim castéji spojuji koniCky s pfipravou na zdavody, kterych se ucastni jako
amatérsti sportovci. Nejvic je vidét tento trend na béZeckych akcich, které jsou poradany
béZn¢ v jeden den na mnoha mistech. S tim spjat, je i rostouci zdjem o akce ze strany
rodi¢t s détmi, ktefi mohou aktivné trdavit ¢as v pfirod¢ se s svymi nejbliz§imi a ud¢lat
timto zplisobem néco dobrého pro zdravi jich samotnych i jejich déti. Zajem vetejnosti
dava podnét k zamysleni poradateliim, ktefi uvazuji nad rozsSitenim seridlu o Sesty zavod ¢i
dalsi akce pro déti. To by rozhodné mohlo pozitivné ovlivnit navdzani spoluprace s novymi

partnery nebo ziskéani dotace.
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6.3.3.4 Hrozby

Redlnou hrozbou jsou neustédle vznikajici nové akce, které mohou v budoucnu pifetdhnout
aktudlni ¢i potencidlni ucastniky Valachy Tour. Koncept akce muze nékdo pfevzit a
vytvoftit konkuren¢ni seridl zavodi, ktery by byl hrozbou v pfipad¢ porddani na tzemi
Moravy a vramci stejnych ¢ podobnych disciplin. Dal§imi hrozbami je sloZzita
komunikace s obci, kterd limituje pofadatele napiiklad pii pordddani NOCNI STOPY
VALACHY. Akce nesmi byt napiiklad potdddna po 22 hoding, aby nedochazelo k ruseni
no¢niho klidu. Mimo jiné méli spravci CHKO problém s toutéZ akci, jelikoz by udajné
mohlo dochédzet v nocnich hodinich kruSeni zvéfe v lesich. Hrozbou je i moZnost
nepiiznivého pocasi, které by mohlo negativné ovlivnit rozhodnuti zdvodnikli o netcasti a

také by mohlo zkomplikovat samotny priibéh akce.
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Hlavnim cilem analytické ¢asti prace bylo provedeni analyzy soucasného stavu akce,
zjisténi konkurencnich aktivit a ndsledné vyhodnoceni ziskanych informaci, na kterych byl

postaven planovany projekt.

Analytickou ¢ast otevird pfedstaveni spole¢nosti HP TRONIC, jejiz soucésti je 1 seridl
Valachy Tour. Postupné jsou predstaveny jeji jednotlivé akce, které jsou analyzovany
z hlediska navstévnosti a dale jsou definovany jejich cilové skupiny. V dalsi ¢asti jsou za
pouZziti situacni analyzy zhodnoceny kliCové faktory, které mohou mit vliv na cile a
strategii akce. K tomuto tcelu poslouZil Portertiv model péti sil, PEST analyza a SWOT

analyza.

Zajem o zavody Valachy Tour ze strany ucastnikli roste kazdym rokem a nejviditelnéjsi
ndriist je u détskych kategorii, které primérné zdvojndsobily pocet tcastnikli béhem tif let
existence. Dnes statecn¢ konkuruji akce pro déti hlavnim zdvodim dospélych, coz
dokazuje ucast na VALACHY DUATLONU 2016, kde soupefilo vice déti (269) nez
dospélych (258). JelikoZ neni trvale moZné aby pocet zavodnikli zdsadné rostl z diivoda
omezeni na trati a nafizeni sprdvci CHKO, je moznou variantou do budoucna seridl

roz8itit o dalsi zadvod, ktery bude detailn€ diskutovén v nasledujici projektové ¢asti.

Dilezité poznatky provedené situacni analyzy byly vychodiskem pro pldnovéani nové event

marketingové aktivity. Zakladni informace ze kterych projekt vychazi jsou:

e seridl zdvodl je jedine¢ény v CR, proto je dileZité drzet se tohoto konceptu a
motivovat tcastniky k absolvovani vSech zavodu pro celkové hodnocent,

® nejcetnéji zastoupenou skupinou v zdvodech Valachy Tour je kategorie 21-40 let,
jednd se o mix amatérskych, poloprofesiondlnich i profesiondlnich sportovct, ti
Casto pfijizdi s dalSimi ¢leny rodiny, kteii se aktivné ucastni zdvodi nebo délaji
zavodnikiim podporu,

¢ rozvijet rodinné ¢i tymové soutéZe a hodnocend,

¢ sledovat preference a ptéani cilové skupiny a na téch stavét strategii,

¢ Dbyt aktudlni, sledovat trendy ve volnocCasovych aktivitach.
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8 PROJEKT EVENTU VALACHY TOUR

Hlavnim podnétem pro tento projekt byla skute¢nost, Ze soucasnd podoba eventii Valachy
Tour se za uplynulé Ctyfi sezony nezmeénila. Posledni zménou bylo rozsiteni zdvoda o
détské kategorie vroce 2014. Na zdkladé konzultace shlavnimi organizatory bylo
navrzeno vytvofit dalSi event, ktery by pravidelnym tcastnikiim nabidl néco nového a
zéaroven pozval potencidlni uCastniky pies novou aktivitu k participaci na dalSich akcich

tour.

Planovany event bude pracovat s informacemi zjiSténymi v analytické Casti a rozvijet

nastavenou ideologii Valachy Tour.

8.1 Cile projektu

Na zédkladé situacni analyzy a konzultace s organizatory akce, byly nadefinovany dva typy

cilti projektu, a to hlavni a vedlejsi.

8.1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem projektu je vybocit ze zajetych koleji a vnést inovaci do soucasné podoby
seridlu Valachy Tour. Zaroven ukdzat vetejnosti moderni piistup pfi vybéru nové aktivity.
Volba typu eventu vychdzi z charakteristiky cilové skupiny, analyzované v ptfedchozi
kapitole, aby planovand akce nenarusovala raz seridlu. Brany v potaz jsou i slabé stranky a
piipadné hrozby. Pofadatelé organizuji event s ohledem na potencidlni konflikty se spravci
CHKO a zastupci obce. Zaroven je potieba upeviiovat vyhody pramenici ze silnych stranek
a vyuzivat prilezitosti zjiSt€éné ve SWOT analyze. Silna stranka jedine¢nosti konceptu bude
novou akci upevnéna, moznosti zdzemi budou klasicky vyuzity pro hlavni zdvod, ale i
doprovodny program, ubytovani, wellness a ostatni dopliikové sluzby. V rdmci nové
plénované aktivity je klicové sledovat 1 nezbytné néklady, zde bude vyuZito piileZitosti dle
SWOT analyzy. Potadatelé budou Zadat o podporu kraje v podobé& udé€leni dotaci a navazi

spolupraci s novymi partnery a sponzory, coz d4 akci novou perspektivu.

8.1.2 Vedlejsi cil

Za vedlejsi cil 1ze povazovat zvySeni ndvStévnosti udoli Velkych Karlovic, hotelovych
zafizeni skupiny Resort Valachy, jejich restauraci, saunového svéta s wellness a dalSimi

v v

sluzbami. Ackoliv je cilova skupina relativné piesné vymezena, d4 se pocitat i s rozsifenim
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povédomi o aktivitich Resortu Valachy skrze doprovod zdvodnikii, pozvdnim zndmé

sportovni osobnosti, atd.

8.2 Nastroje marketingové komunikace

Pro dosaZeni zamyslenych cilii je klicové zvolit vhodnou formu propagace, kterd nejlépe
oslovi cilovou skupinu. Na zdklad¢ vysledkii provedené analyzy lze konstatovat, Ze
planovana akce cili na aktivni lidi, ktefi maji rddi sport a pohyb v pfirod¢. Nevadi jim
konkuren¢ni prosttedi zavodu a radi méii sily at’ uz sami se sebou nebo s dalSimi ucastniky
zdvodi. Zaroven tato skupina lidi rada pfijiméd vyzvy, zkousi néco nového a posouva své
limity dal.

Reklama bude soustfedéna zejména na oblast Moravy, do okoli Velkych Karlovic a
nejsilnéji ve Zlinském kraji, jelikoz ma HP TRONIC sidlo ve Zlin¢ a ve Velkych
Karlovicich jsou situovany jeho hotely, v jejichZ okoli jsou zavody pofdddny. Nicméné by

méla mit dosah 1 do vzdalengjSich mist republiky ¢i sousednich zemi.

Aby byl tuc¢inek propagace co nejvétsi, byl navrzen mix raznych druht komunikacénich

prostiedkt, které se navzdjem doplituji a posiliuji.

8.2.1 Online nastroje marketingové komunikace

e Vlastni webové stranky www.valachytour.cz, které maji ro¢ni objem ptes 86 000
navstévnikil, ddle webové stranky Resortu Valachy www.valachy.cz s ndv§tévnosti
ptes 300 000 navstévniki/rok.

¢ Podplirnd internetovd kampan — PR ¢ldnky na sportovné orientovanych webech
jako www.bezvabeh.cz, ptispévky do terminovek.

e Facebookova stranka (FB) Valachy Tour, kterd md aktudln¢ 2 848 fanousku a
kolem 50 000 zobrazeni videoreportazi.

¢ Pravidelny direct mailing, Ctyfi zaslané emaily registrovanym ucastnikim Valachy
Tour (pfiblizn¢ 3 000) a 30000 kontakti z databdze Resortu Valachy

v posloupnosti tfi emaily pfed kondnim akce a jeden po.

Komunika¢ni prostfedky z vySe uvedeného vyctu jsou nakladové méné nirocné nez offline
ndstroje zvolené pro tento projekt a tvoii mensi ¢4st odhadnutych ndkladi. Webové stranky
jiz byly vytvofeny, a tak ndklady na ddrZzbu budou nové rozpocitiny mezi vice eventil,

dalsi ndklady, které vzniknou kvuli pfidani akce na stranky budou také nizké. Tato dvaha
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je platnd pro webové stranky Valachy Tour, ale i Resortu Valachy, ktery je oficidlnim
poradatelem akci. VyuZivani socidlnich siti jako propagacniho prostfedku a pro
komunikaci se zdkazniky je dnes stéZejni a zaroven ekonomicky efektivni. Zalozeni
facebookové stranky a jeji aktualizace jsou bezplatné, zpoplatnény jsou ale propagované
piispévky mezi SirSi vetfejnost nebo umisténi reklamnich bannert na socidlni sit. Nicméné
na to, kolik 1ze oslovit lidi timto zptsobem, je reklama na Facebooku vyhodnd. Rozesilan{
emailu je v podstaté také bezplatné, pokud pomineme lidsky faktor, ktery je nutné zaplatit
vzdy. Dalsi podptirné prostiedky jako bannery nebo PR clanky, umisténé na rtzné
sportovni portély, jsou ndkladové rozmanité, existuji ale i varianty bezplatné, piikladem

vvvvvv

informace o sportovnich udalostech vSeho druhu.

8.2.2 Offline nastroje marketingové komunikace

¢ Qutdoorova kampan zahrnujici bigboardy a billboardy.

e Reklama umisténd v Hit radiu Orion.

e Reklama v tiSténych médiich — PR.

e Reklama umisténd v Ceské televizi — CT4 Sport.

e Point Of Sale (POS) — materidly pouzivané pro komunikaci, jako plakét a souhrnné
letdky.

e Reklama a prezentace v mist¢ zdvodu, kterd piedchdzi nové organizovanému
VALACHY RACE.

® Propagace na vytipovanych partnerskych akcich (Brnénsky ptilmaraton..., atd.).

Finan¢né nejndrocnéjsi je vyrobit a umistit reklamni spot do radia nebo napsat a uvetejnit
PR c¢lanek do tisténych médii. Na druhou stranu, jsou tyto tradicni ndstroje a¢ drahé,
opravdu dulezité a efektivni v rdmci propagace. Zvazovand outdoorovd kampan bude
lokdlniho charakteru a bude do ni investovano zhruba stejné jako do televizni reportaze
odvysilané na CT4 Sport, kterd ma mit opaény, velkoploiny efekt. Dal3{ druhy offline

ndstroju jsou doplitkovou ¢innosti pro vySe uvedené.

Uvedend kombinace komunikac¢nich prostfedka byla zvolena v souvislosti s informacemi o
béZzn€ pouzivanych komunikacnich ndstrojich event marketingu Valachy Tour. A to

z diivodu vyhovéni finanénim moZnostem, které jsou rozhodujici pro pldnovany projekt.
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8.3 VALACHY RACE

VALACHY RACE je akci, kterd doplni pétici sportovnich uddlosti pofddanych v ramci
seridlu Valachy Tour. Cilem je nasledovat jejich filozofii, ale zaroven piijit po nékolika
letech neménného konceptu s né¢im novym. Jelikoz je Valachy Tour dlouhodobé oblibend
u aktivnich sportovcl a zdjem o ni stdle roste, bylo inovativni myslenkou zorganizovat
novy zéavod v tradi¢ni lokalit¢ Velkych Karlovic. Ten je koncipovan jako ptfekdZkovy
zévod, ktery testuje celkovou zdatnost sportovce a bavi svou podobou outdoorové opici

drdhy.
Co je nutné zajistit pro realizaci akce?

e Misto kondni eventu,

¢ vhodny termin konéani,

® materidlni zajisténi zdvodu — na tvorbu piekazek,

e zjisténi zda stdvajici partnefi maji zdjem o spoluprdci i v rdmci noveé vzniklé
aktivity + osloveni novych partnert + zjiSténi moZnosti dotace,

¢ oslovit zndmou sportovni osobnost, kterd by se akce ticastnila,

e zajistit moderatora + sehnat ozvucent,

e zajistit fotografa a kameramana,

e oslovit média,

e zajistit dobrovolniky

e zajistit obcerstveni.

8.3.1 Termin konani akce

Datum akce je potieba volit s ohledem na terminy kondni dal§ich zdvodi Valachy Tour,
které maji tradici a proto by bylo vhodné tyto terminy neménit a planovany zavod mezi né

vClenit. Z uvedeného diivodu se nabizi ndsledujici moZnosti, kdy zavod potadat:

e (dervenec
* zafi
e zbylé varianty — leden, bfezen, duben, listopad, prosinec, nejsou vyhovujici kvili

chladnému a nestabilnimu pocasi.

DalSim dulezitym faktorem jsou konkurencni, typové podobné akce pofddané ve

zminénych mésicich. Jednd se zejména o zdvody Spartan Race (Spartan Race, [b.r.]) a
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jemu podobné akce nebo dalSi sportovni udélosti, které jsou organizoviny v okoli mista
konéni. V Cervenci se potddaji zdvody Spartan Race pouze na Slovensku ¢i v Polsku a
podle béZecké terminovky se nekonaji ani zddné vétsi akce ve Zlinském kraji a okoli, které
by mély zdsadni vliv na udcast vzdvodu (RUNGO.cz, ©1999-2017). Co se tyce
cyklistickych soutézi, tak prvni ¢ervencovy den se kond v HoleSové 24. ro¢nik zavodu na
horskych kolech Drasal (BIKEMARATON DRASAL, ©2017), ktery patii do seridlu Kolo
pro zivot. Spartan Race nepofddd zavody v blizkém okoli ani v zafi, nejblizsi se kond v
Liberci 23. — 24.9. Zbézeckych akci stoji za zminku extrémni prechod Beskydska
sedmicka (Beskydskd sedmicka, pldnovany na 1. — 3.9. a vsetinsky Valachiarun
(Valachiarun, [b.r.]), ktery probchne 30.9. Naopak pro toto obdobi nejsou znadmy vétsi
cykloakce, které by mohly byt konkuren¢ni pro zdvod VALACHY RACE. Urcity vliv na
mnoZzstvi ucastnikli by mohly mit i dny statnich svatki, 5.7., 6.7. a 28.9., tato obdobi lidé
radi vyuzivaji k cestovani. Proto byly navrzeny nasledujici varianty pro termin kondni
zévodu, a to sobota 15.7. nebo sobota 16.9. Jako vhodné&jsi se jevi druhd varianta, protoZe
v tomto piipadé¢ by se konaly po sobé tii akce: VALACHYMAN (4.8.), VALACHY
RACE (16.9.) a BEHEJ VALACHY (21.10.). Cervencova varianta by zapfi¢inila, Ze by §ly
po sobé hned ctyii akce. Zavodu VALACHY RACE by piedchdzel VALACHY
DUATLON (6.5.) a BIKE VALACHY (18.6.) a nésledoval by po ném VALACHYMAN
(4.8.).

Vybrané datum pro kondni akce bylo zkoumdno i z hlediska klimatickym podminek a
ukdzalo se, Ze historicky byva pocasi v poloviné€ zafi teplé s letnimi teplotami nad 20 ° C a
ziidka kdy s vyskytem sraZzek. Zatimco v Cervenci je prumérny uhrn srdzek vysSsi a také
teploty byvaji vys$$i, coZ by mohlo pribéh akce nepiijemné ovlivnit. Dny se v zaii jiz

vvvvvv

P

Po zvazeni riznych faktori, je navrhovanym terminem konani sobota 16. zaii 2017,

se zatatkem détskych zavodi v 9:30 a zavodi dospélych ve 13:00.

8.3.2 Misto konani akce

Jako vhodnd lokalita pro pofdddni zdvodu VALACHY RACE se jevi prostor pod
sjezdovkou Razula ve Velkych Karlovicich. Misto je zvyraznéno Cervené na obrazku (Obr.
14). Poloha areélu je vyhodna, protoze v jejim blizkém okoli lezi vSechny hotely Resortu

Valachy. Pies cestu od lyZaiského aredlu se nachazi velké parkovisté, které je vyuZivano i
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pro dal§i akce Valachy Tour. Zizemi poskytuje budova umisténd u spodni stanice
lyzatského vleku v jejimZz bezprostiednim okoli se bude zdvod konat. Chata tvoii
administrativni zdzemi, zarovenn nabizi ucastnikim a divakiim obcerstveni. Velkou
vyhodou je, Ze veSkeré zmin€né prostory, které jsou v ramci zdvodu vyuZity, jsou ve
vlastnictvi Resortu Valachy nebo jeho holdingu HP TRONIC. Z4vodni trasy jsou tradi¢né
rozdéleny podle ndro¢nosti na n€kolik variant. NejkratS$i varianta je vytvofena pro déti a
md riznou podobu podle véku malych dcastnikd. Nicméné vSechny détské trasy jsou
vyty€eny v prostranstvi mezi spodni stanici vleku a détskym parkem Razuldk. Trasy pro
dospé€lé budou mit dvé podoby, s rozdilem v délce a narocnosti piekdzek. Na zvdzeni je
vytyCeni tras pro dospélé, jelikoZ mlze byt zminéné prostranstvi pod lyZaiskym aredlem
pro delsi trasy nedostacujici. Nabizi se dv¢é varianty feSeni, bud’ vést trasu kolem
parkovisté pres cestu, kterd by musela byt po dobu zdvodu uzaviena a kontrolovdna anebo
by se zdvod konal na vice kol, tudiZ by nebylo nutné kiiZovat cestu a nebylo by nutné ji
uzavirat. Komplikaci by mohl byt hor$i pohyb na trase, kde by se mohlo pohybovat
souCasn¢ vice zdvodnikli. Autorka navrhuje variantu bez kiiZeni cesty z dvodu

bezpecnosti zdvodnikil, organizatort i civilista.

=5, . détsky park Razulak

Obr. 19: Mapa idoli Velkych Karlovic s lokalizaci hotelii Resortu Valachy a se
zvyraznenym potencidlnim déjistem VALACHY RACE (Razula, ©2010).

8.3.3 Popis zavodu — déti

Cilem détskych zdvodl je predevSim piivést déti k outdoorovym aktivitdm v pfirod¢ a

hravou formou jim sportovdni prezentovat. Neni v zdjmu organizdtord vytvofit ndrocné
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trasy, naopak by mély byt zvlidnutelné pro viechny. Umyslem neni ani podnécovat
soupefivého ducha déti, fyzickd aktivita by jim méla byt pfedstavena jako zdbava, u které
nejde za kazdou cenu o vitézstvi, ale mnohem dulezitéjsi je kamarddstvi a férové chovani.
Z diivodu zajmu podpoftit déti pii sportu, je vySe startovného pouze symbolickd, aby

nebyly skupiny z nizZSich socioekonomickym poméri znevyhodnény. Platba pfedem je

nastavena na 50 K¢ a na misté zavodu 100 K¢.

Zévod pro déti ma podobu opici drahy, u piekdzek budou k dispozici organizitofi za
ucelem piipadné pomoci. TaktéZ by détem mohou pomoci i rodi¢e nebo jiné blizké osoby.
JelikoZ mohou rodie do zdvodu zasahovat, je zdvod pofdddn na vlastni nebezpeci
Ucastnikil a organizdtor tedy nenese zodpovédnost.

Vyhodou détského zavodu je, Ze v lokalit€¢ akce jiz existuje détsky park Razuldk, viz.

v w2

obrézek (Obr. 20), jehoZ ¢asti jsou vyuZzity v ramci détskych tras.

Obr. 20. Orientacni ndcrt détského parku Razuldk (Resort Valachy, ©2010).

Clenéni kategorii:

e do4 let—zdvod na 350 metrh s 8 prekdzkami
e do 6 let — zdvod na 350 metrh s 8 prekdzkami

e do 8 let — zdvod na 700 metra s 10 pfekazkami
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e do 10 let — zdvod na 1000 metrti se 12 prekdzkami
e do 12 let — zavod na 1500 metrii se 12 prekdzkami
e do 14 let — zavod na 1750 metri s 15 prekdzkami

e do 16 let — zdvod na 2000 metrd s 15 prekazkami.

8.3.4 Popis zavodu — dospéli

Zavody pro dospélé jsou testem zdatnosti a vSestrannosti dcastnikti. Hlavni snahou poradat
tuto akci je nabourani stereotypu vyhranénych sportovnich aktivit a vytvoreni netradi¢niho
ptekdzkového zdvodu, na ktery se nedd cilené pfipravit jednostrannou aktivitou, ale

obecnym rozvojem sportovce. Hlavni zdvod ma dv€ vykonnosti varianty:

e Trat’ A — kratka — je urCena amatérskym sportovciim, pro které neni dulezité,
kolik ucastnikii porazi, ale mnohem duleZitéjsi je pro né souboj s vlastnim ja.
Utelem je uzit si zdvod a absolvovat ho v tempu, jaké kazdému vyhovuje. Tato
krat$i varianta trasy méii 8 kilometri a celkem je na ni nachystiano 12 ptrekdzek
plus vybéh a sebch ¢asti sjezdovky Razula.

e Trat’ B — dlouha - je uréena poloprofesionalnim nebo profesiondlnim sportovctim,
ktefi maji pevnou vili a radi pfijimaji vyzvy. Trat’ je odliSnd svou delsi vzdalenosti
— 10 km, vySsi obtiznosti a mnoZstvim piekdzek — 15. Ddle je rozdilnd délkou

naro¢ného vybehu a sebéhu sjezdovky. Tyto tseky jsou delsi neZ v rdmci trasy A.
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Obr. 21. Inspirace pro variantu trati A (CORE77,
©2017).

V piipadé¢ obou variant trati budou zdvodnici hodnoceni a vyhldSeni dle nasledujicich

kategorif:
e M20, 720
o M40, Z40
e M50, Z50

e M51+, 251+

Startovné v piipad€ dospélych je nastaveno na 500 K¢ pfi zaplaceni predem a 600 K¢ pti
platbé na misté¢ v den zdvodu. Cena byla stanovena vys neZ je tomu u startovného na
akcich NOCNI STOPA, VALACHY DUTALON, BIKE VALACHY A BEHEJ]
VALACHY, ale niZ nez v pfipadé¢ zdvodu VALACHYMAN. Diivodem je materidlni,
persondlni a tedy i finan¢ni ndroc¢nost, kterd je vyS$i nez u zminénych akci, kde se
startovné pohybuje v rozmezi 350 — 450 K¢. Startovné na VALACHYMAN je 600 nebo
700 K¢, zalezi kdy jej ucastnik hradi. Podstatné drazsi je konkuren¢ni Spartan Race, jehoz

startovné se pohybuje v rozmezi 50 — 72 Eur.
Po skonceni zdvodl budou vyhlaseni vzdy nejlepsi tii zdvodnici z kazdé kategorie, zv1ast
pro jednotlivé druhy trati. Zavodnici v détskych i dosp€lych kategoriich budou odménéni

vécnymi cenami a dospéli, vyhldseni na delsi trase, obdrzi kromé vécnych dart i financni
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odménu — Zeny 1 muZi shodnég, za 1.misto 5000 K¢, za 2.misto 3000 K¢ a za 3. misto 1500
K¢.

Podle vysledkti budou dospéli tcastnici bodové ohodnoceni a dosazené body jim budou
zapocitany do celkového hodnoceni seridlu Valachy Tour, na konci kterého bude
vyhldseno nejlepsich 20 sportovcl a sportovkyi. JelikoZ jsou v rdmci zdvodu VALACHY
RACE planovany dvé varianty trat¢ s riiznou ndrocnosti, bude rozdilny i maximalné

dosazitelny pocet bodu:

e Trasa A — kratka: 600 boda
e Trasa B —dlouha: 1 000 boda

Zavodnici na druhém az patndctém misté ziskaji postupné o 2% méné z maxima
vypsanych bodii. A zdvodnici na Sestnactém az poslednim misté ziskaji postupné vzdy o

bod méné.

8.3.5 Shrnuti dalSich nutnych kroki
Dile je nutné zajistit pro propagaci a samotny prubéh akce nésledujici zalezitosti.

¢ Dobrovolnici — za Ctyfi roky organizovani akci Valachy Tour byla vytvofena
Sirokd a relativné stabilni zdkladna pomocnych organizatorii, ktefi pravideln€ na
zévody jezdi pomdhat. Primérny pocet dobrovolnikl na jeden zdvod seridlu je 76.
Zhruba takové mnoZstvi dobrovolnikll z fad zaméstnancti HP TRONIC a externich
pomocnikil je dobré na pldnovany event sehnat. VytyCeny cil je 70 — 80
dobrovolnikii.

e Meédia - k propagaci planovaného eventu bylo vybrano jiz zminéné regionalni Hit
rddio ORION, které je zaméfené na severni a stfedni Moravu, proto se jevi jako
vhodné volba. Navic oslovi béhem jednoho tydne zhruba 278 000 posluchact ve
véku 12 — 79 let. Prizkum poslechovosti byl provadén mezi 1.1. — 30.6.2016 (Hit
rddio Orion, [b.r.]). Dal3{ navrhované médium je televizni kandl CT4 sport, ktery
odvysild reportdz ze zdvodu. S Ceskou televizi jiz byla spoluprdce navéazana
v minulosti, tudiZ je mozné vyjednat vyhodné podminky pro stdlého partnera. Déle
byla zminéna tiSténd média, v nichZ vyjdou PR ¢lanky. Ty budou umistény do
regiondlnich denikii, aby posilnily zbylé formy propagace a nabidly alternativu
¢lankim v elektronické podobé. Konkrétné budou vyuZity ndsledujici: Denik

Morava (Denik.cz, ©2005-2017) a Jalovec (Jalovec, ©2017).
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Fotograf, kameraman, moderator — opét bude vyuzito ovéfenych osob, které
dlouhodobé¢ spolupracuji s Valachy Tour, znaji dobfe veSkerou organizaci akci,
zazemi a poskytuji organizdtoriim zvyhodnéné ceny.

Znama osobnost — autorka navrhuje z ddvodu nejisté ucasti a tedy jeji
vydé¢le€nosti nezvat Zadnou vétsi sportovni osobnost, kterd by mohla byt oslovena
pro piisti ro¢nik s konkrétnimi informacemi o zavod¢, které by byly zkuSenostmi
ovérené.

Partneri + dotace — aktudlnimi partnery akce jsou spolecnosti: Cetelem, Resort
Valachy, Nikon, Kofola, Euronics, Philips televizory, Gogen, Silvini, CEP
sportswear, Reborn, Zlinsky kraj, Cesko sportuje a Radio House. Cil spojeny
s realizaci VALACHY RACE je najit dalSi moZnosti financovéni a rozsifit stavajici
partnery idedln¢ o vyrobce sportovniho oble¢eni, bot a doplitkovych potieb. Tito by
mohli poskytnout své vyrobky k testovani v misté¢ zavodu. Déle poradatelé Valachy
Tour zazadaji o dotace prostfednictvim dotacniho programu Zlinského kraje.
Material — vznikla potfeba najmout stavebni spole¢nost, kterd vypomuZe

s terénnimi Upravami, budovanim piekézek a zafidi potfebny material.

8.4 Nakladova analyza

Nize uvedena tabulka (Tab. 21) je souhrnnou analyzou ndkladi celého projektu

VALACHY RACE. Jsou v ni zahrnuty ndklady nutné na organizaci samotného eventu i

aktivity souvisejici ptimo s ni, které akci pfedchédzeji nebo po ni nasleduji.

Tab. 21: Nakladovd analyza projektu VALACHY RACE (vilastni zpracovani).

Nakladova polozka Vyse nakladu véetné DPH (v K¢)
Pracovni sila — hlavni + pomocni organizatofi 55.000,-
Moderator 5.000,-
Fotograf 7.000,-
Kameraman 8.500,-
Stavebni firma + material 200.000,-
Reklamni spot — Hitrddio Orion + cena vyroby 20.000,-
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CT4 Sport — reportaz 30.000,-
Tisténa média — PR (souhrnng) 79.000,-
Outdoorova reklama (billboardy, bigboardy) 36.000,-
POS prostredky + grafické zpracovani 9.500,-
Grafické zpracovani nového loga 2.000,-
Sponzorované piispévky na FB 1.000,-
Aktualizace webovych stranek 2.000,-
PR ¢lanky na internetu 15.000,-
AdWords 2.500,-
Népoje 2.000,-
Strava 10.000,-
Prize money pro nejlepsi zavodniky 19.000,-
Diplomy + pernikové medaile + klasické medaile 5.450,-
Celkem 508.950,-

Ptehled ndkladi nutnych krealizaci zdvodu byl navrzen autorkou podle zjisténych

informaci nebo na zdklad€ zkuSenosti organizatorti akce. N&které polozky byly pfevzaty

dle béznych ndkladi, jiné byly vykalkulovany po osloveni daného subjektu.

e Pracovni sila — je pocitino 75 pomocnych organizatort, ktefi budou odménéni
sponzorskym darem Resortu Valachy - voucherem na vstup do Wellness hotelu
Horal. Finan¢ni hodnoceni bude strukturovdno podle miry pomoci. Zékladnich 50
potadatelii dostane piispévek na obcerstveni v cené 350 K¢/den/osoba. DalSich 20
organizatori se zodpoveédnéjsi funkci bude odménéno 1000Kc¢/den/osoba. A pét

hlavnich organizatorii obdrzi za den kondni 1500Kc¢/osoba. Za predchézejici den

piipravnych praci, obdrzi deset organizdtori 1000Kc/den/osoba.

(50*350) + (20*1000) + (5*1500) + (10*1000) = 55 000 K¢.
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e Moderator, fotograf, kameraman - jelikoZ Valachy Tour spolupracuje
dlouhodob¢ se stejnymi osobami, jsou jejich pozadavky na mzdu niZsi, v sumach
uvedenych v tabulce (Tab. 21), souhrnné: 25 000 K¢.

e Stavebni firma - do kalkulace je zahrnut materidl potiebny na vyrobu deseti
piekdzek (dfevéné a Zelezné konstrukce, lana, pneumatiky, plastovd roura,
boulderova sténa, pytle s piskem), prace a doprava v celkové vysi 200 000 K¢,
kterd byla navrZena spole¢nosti TM Stav Vsetin na zdklad¢ autorciny poptavky.

¢ Reklamni spot v radiu - v potaz je brana samotna vyroba reklamniho spotu, ktery
by mél byt kratky, ale icelny. Ten bude zatazen do vysilani na dobu 14 dni, béhem
kterych pobéZzi dvakrit denné, a to poprvé od 7:30 do 8:00, kdy jsou lidé na cesté
do prace a od 16:00 do 16:30, kdy se zase lidé z prace vraci. V tomto rozsahu je
cena reklamy i s vyrobou 20 000 K¢.

¢ Televizni reklama, tiSténa reklama, outdoorova reklama, POS prostiedky,
internetova reklama - uvedené komunikaéni prostfedky byly vyéisleny na
zéklad¢ poskytnutych informaci od organizitort seridlu. Ti voli pro své akce
oveéfené zdroje, které jim mnohdy poskytuji zvyhodnénou cenu pravé diky
dlouhodobé;jsi spolupraci a vétSimu objemu zakazek. Ndklady na uvedené nastroje
jsou jednotlivé vymezeny v tabulce (Tab. 21).

e Grafické zpracovani loga — je zaddno tvurci pivodniho loga, ktery ma za tkol
vychdzet z origindlni podoby a pouze rozsiti stavajici podobu dle aktudlni struktury
seridlu, tedy promitne do loga nové¢ zavedenou disciplinu. Ndklad na dopracovani
loga byl odhadnut na 2 000 K¢ na zéklad€ odborné konzultace.

e Sponzorovani prispévki na FB — planovany jsou dva sponzorované piispévky,
pficemZ kazdy z nich pob€Zzi 14 dni a bude cilen na v€kovou skupinu 21 — 40 let
s bydlistém v radiu 100 km od mista kondni. Na kazdy z piispévkl je vyhrazeno
500 K¢ a mnozstvi uzivateld, kteii budou reklamou osloveni je v rozmezi 2 000 — 3
500 lidi.

e Aktualizace webovych stranek — je nutné doplnit na webové stranky novou
zélozku pro zdvod Valachy Tour. Aktualizaci stranek provede jeji spravce, jehoz
prace byla ocenéna v konzultaci s IT (Informa¢ni Technologie) odbornikem na 2
000 K¢.

e Ad Words - vyuZitim této online reklamnf{ sluzby si autorka slibuje dosaZeni lepsi

pozice ve webovém vyhleddvaci Google. Diky nadefinovani klicovych slov se
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muZze Valachy Tour snadnéji nabidnout zdkaznikim a tak muZe dojit
k frekventovangj§imu zobrazeni stranky seridlu. Céstka, kterd je navrZena pro
zlepSeni pozice, je 2 500 K¢.

e Obcerstveni — podle zkusenosti z ptedchozich akci bude dostacujici prichystané
obcerstveni za 12 000 K¢, které zahrnuje jeden alkoholicky ¢i nealkoholicky nédpoj
pro ucastnika a porci jidla, kterou si bude moci vybrat ze tii variant.

¢ Prize money - jak jiz bylo zminéno vyse, prize money obdrZi nejlepsi tii Zeny a tfi
muZi, ktefi absolvuji dlouhou variantu traté v nejrychlej$im case. VySe odmén byla
stanovena na stejné drovni jako v piipadé ostatnich zdvodu seridlu Valachy Tour,
celkové bude potieba vyclenit 19 000 K¢&.

¢ Diplomy + medaile — pernikové medaile jsou soucésti vSech eventi Valachy Tour
a obdrzi je kazdy z détskych ucastnikli. Primérné mnozstvi déti tcastnicich se
jedné akce seridlu v roce 2016 bylo 232, z tohoto diivodu bude medaili pfipraveno
250, pocita se s rezervou. Pernikové medaile byly vykalkulovany jako 15%250 =
3750 K¢&. Na kovové medaile a diplomy pro dospélé ucastniky je vy€lenéno 1 700
K¢&. Diplomy s logem Valachy Tour v poc¢tu 42 + 8 ks rezervnich jsou dle odborné

konzultace vykalkulovany na 700 K¢ a sada kovovych medaili na 1 000 K¢.

Je dulezité brat zfetel na odhadnuté finan¢ni ndklady, které bylyv rdmci tabulky (Tab. 21)
vycisleny na 508 950 K¢. Tato castka je vyS$i neZ béZzné nutnd k zajisténi jinych eventil
Valachy Tour, nicméné se pocitd s rozsifenim finacni spoluprice se stavajicimi partnery,
jelikoZ budou prezentovéni diky novému eventu vice. Déle je doprovodnym cilem eventu
VALACHY RACE oslovit nové partnery a zazddat Zlinsky kraj o udéleni dotace, ¢imZ by

byla finan¢ni ndro¢nost projektu zmirnéna.

8.5 Casovy harmonogram

Oficiélni zvetfejnéni nové vzniklého VALACHY RACE probéhne béhem predchdzejiciho
ro¢niku Valachy Tour, a to konkrétné na zdvodé VALACHYMAN. Ugast na této akci je ze
vSech nejvyssi a jednd se o predposledni zdvod sezony, tudiZ je na misté hovofit o
nadchédzejicim roéniku. Béhem dal§i a posledni akce seridlu, BEHE] VALACHY, byv4
predstaven kalendaf zdvodd na novou sezonu. V rdmci tohoto zdvodu bude nové pldnovana
aktivita vice prezentovdna a bliZe piedstavena lidem. Po skonceni ro¢niku bude na webové
stranky umistén rozpis akci na novou sezonu v niz bude zvyraznén VALACHY RACE

jako novinka nadchézejici sezony. Ddle bude VALACHY RACE prezentovdn na vsech
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akcich Valachy Tour 2017, které mu budou pfedchazet a na vytipovanych partnerskych
akcich v pribéhu jara, 1éta 2017 (napf. na Brnénském pllmaratonu 16.4.). Dalsi

marketingové aktivity budou realizovany podle tabulky (Tab.22).

Tab. 22. Casovy harmonogram ndstrojii marketingové komunikace (vlastni

zpracovdni).
Cerven Cervenec | Srpen 2017 | Za¥i 2017
2017 2017
1 2. 1 2

PR ¢lanky na webu X X X
Sponz. FB prispévky X X
Direct mailing X
Outdoorova reklama X X
Reklama v radiu X
PR ¢lanky v tisku X X
Televizni reklama X
Plakaty, letaky X X

8.6 Casova analyza metodou kritické cesty

Metoda kritické cesty nebo Critical Path Methods (CPM) slouzi k odhadu doby trvani
projektu na zdklad¢ urceni délky tzv. kritické cesty. Kritickd cesta je posloupnost zavislych

aktivit s nejmensi Casovou rezervou (ManagementMania.com, ©2011-2016b).

Pro sprdvnou a v€asnou organizaci eventu jsou informace zjiSténé metodou CPM velmi
dalezité, proto byla sestavena tabulka (Tab.23), kterd poskytuje vstupni data pro

zpracovani ¢asové analyzy za pomoci programu POM-QM.

Tab. 23. Prehled jednotlivych aktivit projektu (vlastni zpracovadni).

Popis ¢innosti Doba trvani | Predchazejici
(dny) ¢innost
A ]| Definovani cili eventu 2 -

B | Zpracovani navrhu a rozpoctu eventu 7 A
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C | Konzultace navrhu a rozpoctu eventu 2 B
D | Zapracovani pfipominek do ndvrhu eventu 3 C
E | Zjisténi cenovych nabidek dodavateli 5 D
F | Zajisténi partnerti eventu 7 E
G | Analyza zjiSténych cenovych nabidek s rozpoctem 2 F
H | Finalni konzultace a odsouhlaseni eventu 2 G
| Potvrzeni spoluprace dodavateltim a partnertiim 2 H
J | Zajisténi a realizace nového grafického designu 10 I
K | Zajisténi dobrovolnikl 2 I
L | Pfiprava a realizace komunikacnich prostiedkt 40 J
M | Méfena ucinnosti eventu 5 L

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack

time Finish Finish

{Project 86

A 2 2 0 2 0

B 7 9 2 9 0

c 2 9 1 9 11 0

D 3 11 14 15 18 4

E 5 11 16 13 18 2

F 7 1 18 1 18 0

G 2 18 20 18 20 0

H 2 20 22 20 22 0

1 2 22 24 70 72 43

J 10 22 32 22 32 0

K 2 22 24 70 72 48

L 40 32 72 32 72 0

M 14 72 86 72 86 0

Obr. 22. Reseni casové analyzy (vlastni zpracovdni v programu POM-

OM).
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Obr. 24. Graf Feseni casové analyzy (vlastni zpracovdni v programu POM-QM).

Vystupem provedené casové analyzy je sitovy graf na obrazku (Obr. 23), ktery zobrazuje
prubéh realizace eventu VALACHY RACE. Z vysledkil provedené analyzy je patrné, Ze
nejkratsi mozna doba realizace projektu eventu je 86 dni. Neboli délka kritické cesty
projektu je 86 dni, pti¢emZ pokud by doslo k prodlouzeni doby ¢innosti leZicich na kritické

cesté, doSlo by i1 prodlouZeni celého projektu o stejnou dobu.

¢ Doba trvani projektu: 86 dni
¢ Kiriticka cestat A > B—->C—>F—->G—->H—->J—->L->M

8.7 Rizikova analyza

Cilem analyzy rizik je zjistit miru nebezpeci faktort, kterym by projekt mohl byt vystaven
a vcas je ptipadné napravit. V niZe uvedené tabulce (Tab. 24) je ptehled potencidlnich rizik

a jejich pravdépodobnosti, se kterymi mohou nastat.
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Tab. 24. Rizikovd analyza (vlasti zpracovadni).
Drubh rizika Pravdépodobnost Vliv rizika na projekt | Vysledek
vyskytu rizika eventu
Nizka | Stiedni | Vyso | Nizky | Stiedni | Vys
0,15 035 |kao,5| 0,25 0,5 oky
0,75
R1: Nedostatek financi X X 0,175
R2: Problémy spojené X X 0,113
s vyrobou prekazek
R3: Neuspokojivy X X 0,038
pocet tcastniki
R4: Negativni reakce X X 0,075
na poradany zavod
RS5: Nevlidné pocasi X X 0,038
v den konani zavodu
R:6 Organizaé¢ni X X 0,263
problémy spojené se
zavodem

Rizikovd anayza je vyhodnocena na zdkladé¢ urcenych intervall. Diky stanovenym

intervaliim je rozhodnuto zda jde o riziko nizké, stfedni nebo vysoké.

Tab. 25. Rozdélent rizik dle urcenych intervalii (vlastni zpracovdni).

Charakter rizika Interval Riziko
Nizké 0-0,12 R2,R3, R4, R5
Stifedni 0,13-0,22 R1
Vysoké 0,23 a vice R6
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8.7.1

8.7.2

Nizka rizika

Problémy spojené s vyrobou prekazek — ackoliv potradatelé nemaji zkuSenosti

s organizaci podobného zdvodu, jejich hlavnim tkolem je problémy piedvidat a
planovat event sohledem na eliminaci rizika. Pii dostateéném pfedbézném
planovani by mélo byt zminéné riziko zmirnéno. Vliv potencidlnich problémii na
akci je vSak vysoky jelikoz ohrozuji zdravi ucastnikti a kvalitu zavodu obecné.

Neuspokojivy pocet wicastnikii — jelikoZ ma Valachy Tour za étyfletou dobu

existence vybudovanou Sirokou zdkladnu dcastniki a md moZnost vynaloZit nemalé
¢astky na propagaci, je riziko tohoto faktoru pomérné nizké. K propagaci budou
vyuzity mimo zminéné ndstroje marketingové komunikace i emailové ¢i FB
pozvéanky na udélost, s cilem osobniho osloveni zdvodnika. Specidlné motivovani
mohou byt tcastnici celeho seridlu, kterym se s¢itaji body do celkového hodnocent,
v rdmci kterého bude na konci seridlu vyhlaSeno 20 nejlepSich Zen a mlzu, kteii
obdrzi vécné ceny.

Negativni reakce na poiadany zavod — jak jiz bylo zminéno, organizéatoti maji

letité zkuSenosti s pofddanim zdvodu, tim padem je riziko negativni odezvy
relativné nizké. Obecné se akce Valachy Tour tési u vefejnosti oblibé a zdvodnici
se na ni pravidelné vraci. Na druhou stranu se muZe stét, Ze zdvodnici budou mit od
akce jind ocekdvéini, neZ jim redln¢ nabidne. Proto autorka navrhuje rozeslat
ucastnikiim po skonceni akce email s prosbou o zpétnou vazbu, aby organizatofi
veédéli na ¢em akcei do budoucna stavét a co na ni zlepSovat.

Nevlidné pocasi v den zavodu — snahou riziko eliminovat je i vybér data konani

akce. Dle studovanych statistik je v polovin¢ zaifi mensi pravdépodobnost vyskytu
srazek nez v poloviné Cervence a obecné byva pocasi v tuto dobu velmi piijemné.
Faktem je, Ze ucastnici vétSinou plati startovné s predstihem, tudiZ by nevlidné
pocasi v den akce nemélo zdsadné¢ menit jejich rozhodovani. Zadvod VALACHY
RACE je koncipovan tak, Ze zdvodnici musi pocitat s uSpinénim se, tudiz by pocasi

ani v tomto smyslu nemélo ovlivnit jejich chovani.

Stfedni rizika

Nedostatek financi — projekt eventu navrzeny autorkou je finaéné naro¢ny a tak je

NP

dialezité, aby se podafilo rozsifit stavajici vysi prostiedkd smluvenou s aktudlnimi

partnery. Navrhované moznosti jsou: ziskat nové partnery, vyjednat se stavajicimi
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navySeni jejich finan¢ni spoluprace nebo zazddat o ud€leni dotace. Pokud by
opravdu doslo k tomu, Ze projekt bude odsouhlasen s nedostaCujicim rozpoctem, je
mozné usetiit ndklady na nékterych prostiedcich propagace, na které je dle navrhu

celkové vyhrazena vysokd suma.

8.7.3 Vysoka rizika

¢ Organiza¢ni problémy spojené se zavodem — jelikoZ bude zdvod VALACHY

RACE potadéan poprvé a je svym konceptem odliSny od jinych akci Valachy Tour,
muZe dojit k mnoha organiza¢nim problémim. Pfedejit jim Ize vcasnym
planovanim celého eventu, coZ by meélo byt naplnéno, pokud se organizatofi
rozhodnou rozsitit piisti seridl o navrhovanou akci. Ddle je dulezité, Ze spoustu
organizaCnich zvyklosti je mozné aplikovat i v rdmci navrhované akce, tim padem

by bylo riziko eliminovano.

8.8 Méreni acinnosti projektu

Projektovany event VALACHY RACE byl konzultovédn s hlavnimi organizatory seridlu

Valachy Tour, ktefi redlné zvaZuji implementaci nového zavodu.

Hlavnim cilem akce je oslovit cilovou skupinu s nové planovanou aktivitou a nabidnout ji
inovativni a moderni piistup v podobé¢ origindlni akce zaclenéné do seridlu. Pro zjisSténi,
zda bylo naplnéno vytycenych cildi, budou pouZity niZe navrhované ndstroje, které slouzi

k méteni Gcinnosti projektu.

8.8.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je jednim z navrhovanych ndstroju, ktery by autorka volila k méfeni
ucinnosti eventu. Poradatelé maji databdzi emailii dcastniki, skrz ktery posilaji informace
pted i po zavodé, tudiZ bude snadné kontaktovat zdvodniky s prosbou o vyplnéni dotaznik
jako zpétnou vazbu na nové organizovany zavod. Pro zavodniky, ktefi se seridlu ucastni
pravidelné¢ bude motivace zapojit se vysokd, protoze dostanou piilezitost se vyjadiit a
navrhnout piipadnou zménu. Z dlouhodobého hlediska je dileZité zajimat se o ndzor

zdkaznik a brat si jej k srdci pfi tvorbé eventl.
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8.8.2 Pocet ucastniku akce

Informace o mnozstvi tc¢astnikli akce budou dulezitym ukazatelem toho, jak se podafilo
zdvod propagovat. Udaje budou porovndny s vytyéenym cilem a konfrontovdny
s informacemi o poctu ucastniki dalSich akci seridlu. Provedend analyza by me¢la byt
podrobnd a v jejim rdmci by mélo byt zkoumdno zastoupeni v jednotlivych kategorii,

zastoupeni pohlavi apod.

8.8.3 Ukazatel Return On Investment

Ukazatel Return On Investment (ROI) bude vyuzit jako ndstroj k méfeni ucinnosti
pouzitych ndstroji marketingové komunikace. Informace k vypocitdni tohoto ukazatele
poskytnou vyplnéné dotazniky, z nichZz budou vyuZity informace o komunikacnich
prostiednich, které zdvodniky ptivedly na akci a ¢astka jimi zaplacend na startovném. Tyto
udaje budou porovnany s ndkladem vynaloZenym na dany propagacni nastroj. Vzorec pro
vypocet:

Trzby — naklady na dany nastroj marketingové komunikace

ROI =

* 100 (1)

Naklady na dany nastroj marketingové komunikace

8.8.4 Navstévnost webové stranky a FB profilu

Dalsi variantou méteni icinnosti projektu je sledovat vyvoj ndvstévnosti webovych stranek
Valachy Tour, pocet fanouska FB stranky a aktivitu na ni nebo pocet kliknuti na Ad Words

v reakci na uvetejnéni nového eventu, po dobu jeho propagace a po uskutec¢néni zavodu.
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9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Hlavni motivaci navrhnout projekt eventu seridlu Valachy Tour byla moZnost jeji budouci
realizace. Zna¢nou vyhodou bylo, Ze autorka znd akci dobie jak z pozice ucastnika, tak
z pozice potadatele a mohla vyuZit nabyté postiehy ke tvorbé origindlni akce, kterd by

mohla seridl v nadchézejici sezoné doplnit.

Event byl pldnovan na zdklad¢ ziskanych teoretickych znalosti a provedené analyzy
stavajici podoby seridlu. Predev§im analyticka ¢ést byla zdkladnim pilifem pro navrzeni
eventu VALACHY RACE. Provedena analyza poskytla stéZejni informace o cilové
skupiné, na zdklad€ kterych byl koncept zdvodu, a moZnosti jak jej propagovat, navrzZen.
Diéle projekt eventu vychazel ze situacni analyzy, kterd byla provedena pomoci Porterova
modelu péti sil, PEST analyzy a SWOT analyzy. S ohledem na silné stranky a pfilezitosti
Valachy Tour, které se snazila autorka déle rozvijet a naopak slabé stranky ¢i hrozby

seridalu eliminovat.

V tivodu projektové casti byly stanoveny cile, na zdklad¢ kterych byla akce nasledné
navrzena. Jednim z prvnich krokti bylo vybrat misto a datum kondni eventu. PiedevSim
termin kondni byl ovlivnén nékolika faktory. Dulezité bylo vychdzet z rozpisu seridlu, dale
konfrontovat akce pofddané v SirSim okoli a na zdklad¢ statistik o pocasi ve vybrané
lokalité zvolit vhodné datum, kterym se po provedené analyzy jevi polovina zaii. S volbou
mista kondni to bylo o poznéni snazsi, jelikoz zdzemi Resortu Valachy je ovéiené a vhodné
pro sportovni uddlosti seridlu Valachy Tour. Koncept prekdZzkového zdvodu zapadd do
prostiedi sjezdovky Razula, kterd bude vyuZita jako Cast trati kategorie dospélych, a
zéroven se v jejim blizkém okoli nachdzi détsky park Razuldk, ktery bude pouZit pro
détské zavody. DalSim krokem bylo dopldnovéani pracovni sily, diky které bude zdvod
zorganizovin. Mimo poradatele je potieba zajistit dal$i osoby, které celou akci
zdokumentuji — kameramana, fotografa a komentétora, ktery bude celodenni akci oficidlné
provazet. Po navrzeni zavodnich tras a dalSich specifik akce, je st€Zejnim krokem provést
nakladovou analyzu a zjistit zda je mozné ji pfi dané ndkladové ndroCnosti zorganizovat.
Ruku v ruce jde s analyzou ndkladil zajiiténi partnerti akce a zaZadani o dotace. Radné
planovani zahrnuje urCeni casového harmonogramu a volba ndstroji marketingové
komunikace, kterd je sté€Zejni pro prezentaci akce a ndslednou ucast na ni. Navrh realizace

eventu nasleduje Casovd analyza provedend metodou CPM, ddle rizikovd metoda a
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v zaveru projektové Casti prace jsou uvedeny metody méfeni dcinnosti eventu, které jsou

nezbytné pro vyhodnoceni celého projektu.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo analyzovat aktudlni stav sportovniho seridlu Valachy

Tour a na zdklad¢ poznatkli z provedené analyzy sestavit navrh nového eventu, ktery by do

budoucna mohl rozsitit stdvajici podobu akce.

Préce je strukturovéna do tii zdkladnich ¢4sti. Prvni z nich je teoreticka ¢ast, kterou otevira
definice event marketingu a déleni event marketingovych aktivit. Nasleduje doporuceni
peti zpusobil jak umocnit emo¢ni prozitek z eventu. Ddle byla velka pozornost vénovana
studiu literatury o projektovém fizeni, které dalo autorce pevny zdklad pro pldnovéni
eventu v praktické ¢4sti. Jelikoz byl hlavni motiv prace sport event marketing, vénovala se

s Wz

jeho specifikaci zdvérecna kapitola teoretické Casti.

sz w2z

Ziskané teoretické poznatky poslouZzily k vypracovani analytické Casti prace, jejiz vysledky
byly nésledné pouZity k napldnovani eventu v posledni, projektové ¢&asti. Uvodem
analytické ¢ésti byla predstavena spolecnost HP Tronic a jeji seridl sportovnich eventil
Valachy Tour. Nésledné byla provedena detailni charakteristika jednotlivych event seridlu
se zaméefenim na analyzovani struktury zdvodnikli a ndslednym definovanim cilové
skupiny. Nezbytnou soucdsti byla situac¢ni analyza, kterd zhodnotila vSechny dulezité
faktory mikro a makroprosttedi. Za timto Gcelem byla pouZzita PEST analyza, SWOT

analyza a byl vytvofen Portertiv model péti sil.

ZavereCnou Casti prace byl projekt eventu VALACHY RACE, ktery byl navrZen
s ohledem na zjiSténé informace z provedené analyzy. Aby autorka lépe poznala prostfedsi,
ve kterém akce vznikaji, absolvovala odbornou stiz ve zminéné spolecnosti a podilela se
na organizaci eventl Valachy Tour, ¢imz ziskala predstavu o pldnovani eventi a
v konzultaci s hlavnimi organizétory tvofila ndvrh origindlni akce. Projekt eventu obsahuje
jeho detailni naplanovani, navrhované nastroje marketingové komunikace zdvodu a jeho
cile. V dalsi casti byla provedena néakladova, rizikova a ¢asova analyza, pficemzZ posledni
zminénd, byla vypracovdna s vyuzitim programu POM-QM. Poslednim krokem bylo

stanoveni Ctyf ndstroji pro méfeni ucinnosti projektu, mezi které patii dotaznikové Setient,

pocet tcastnikll akce, ukazatel ROI, ndvstévnost FB a webovych stranek.

Zamérem autorky je vénovat se organizaci eventl Valachy Tour a obecné event

v v

marketingu i do budoucna, tudiZ pevné véii, Ze se podaii navrzeny event realizovat.
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ATL

BTL

DPH

EET

EM

EU

FB

HDP

HDS

CHKO

IEM

IT

km

PEST

POS

PR

ROI

SWOT

Above The Line - nadlinkovd komunikace
Below The Line - podlinkovd komunikace
Critical Path Method

Ceska Republika

Ceské Televize

Dai z Pridané Hodnoty

Elektronicka Evidence Trzeb

Event Marketing

Evropska Unie

Facebook

Hruby Doméci Produkt

Home Delivery Service

Chréanéné Krajinna Oblast

Integrovany Event Marketing

Informacni Technologie

Koruna Cesk4

Kilometr

Politicko, Ekonomické, Socidlni, Technické faktory
Point Of Sale

Public Relations

Return On Investment

Strenghts - silné stranky, Weaknesses - slabé stranky, Opportunities — ptilezitosti,

Threats - hrozby,
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